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1.1. Equipo de trabajo 
 
El equipo que forma parte del presente plan de negocios está conformado por los 
siguientes integrantes: 
 
Ruiz Angulo, Luis Fernando (Bachiller en Administración de Negocios 
Internacionales), Ex practicante de planeamiento estratégico en la 
empresa Business Quality Management (BQM). En la actualidad, 
desempeña el rol de Auxiliar Administrativo en el Congreso de la 
República. Diplomatura en Especialización del Comercio Internacional, 





Gomez Romero, Daniel (Bachiller en Administración de Negocios 
Internacionales), Analista financiero de la cartera de Consumo 
masivo en la Financiera CrediScotia, se desempeñó en el cargo de 
Ejecutivo de operaciones en la compañía de seguros líder en el 
mercado asegurador peruano “Rímac Seguros y Reaseguros S.A.”, 
Cuenta con un Diplomado en gestión de riesgos y seguros, actual 
estudiante del curso de Gestión de recursos humanos en PUCP y 
Excel Avanzado en UNMSM. 
Previo a la última experiencia laboral detallada, se desempeñó como 
Asistente de facturación en la agencia de aduana SURJADUANA 











Capítulo II – RESUMEN 
2. Resumen 
 
Para el presente plan de negocios, conformación de una empresa con los socios mencionados 
en el capítulo anterior; el cual, tendrá el nombre de FOOD KING S.A.C. Empresa que comenzará 
sus operaciones en el mes de enero del año 2019, exportando a la ciudad de Panamá – Panamá 
un producto nutraceútico de gran calidad a base de uno de los principales productos del país de 
origen (Perú); el cual se describe como capsulas de harina extruida de Camu Camu en frascos de 
polietileno tereftalato (PET) con 100 capsulas por 500 mg. 
 
En consecuencia, la distribución del producto nutraceútico hacia los consumidores finales en la 
ciudad de Panamá pretende ser realizada a través de un importador/distribuidor con muchos 
años de experiencia “Si, es natural” (Distribuidor y comercializador de productos naturales en 
el país de Panamá).  
 
A través del análisis exhaustivo del perfil del consumidor, el producto está dirigido a personas 
que se encuentren laborando activamente; lo que significa que se ha buscado personas que 
perciban un salario, con edades de 30 años a más. Según el cálculo realizado, se pronostica llegar 
en la primera exportación a 990 personas con dichas principales características, lo que 
significaría un total de 11, 880 personas para el primer año de exportación (2019). 
 
Para el primer año de producción y exportación de las capsulas de Camu Camu, se proyecta un 
total de ventas por el valor bruto de S/. 443,807.94, así mismo el margen de utilidad neto 
proyectado después de impuestos para el año 2019 será de S/. 59,776.88 el cual es 
relativamente bueno para el primer año de operaciones. 
 
El proyecto de exportación requiere un financiamiento externo para lo cual han elegido entre 
las diferentes entidades nacionales bancarias en el Perú al “Banco de Crédito del Perú - BCP”, 







Capítulo III – RECURSOS PERSONALES Y METAS 
3. Recursos personales y metas 
 
 
Entre los recursos personales que los socios ofrecen para el proyecto de exportación, son los 
contactos tanto para la producción del bien ofertado como a la distribución interna del mismo. 
 
A través de los contactos, han logrado conectar con la empresa “BIONATUR S.A.C” para la 
realización de la producción, siendo seleccionada por su experiencia en el mercado y calidad 
óptima, esta misma será la encargada de realizar el procesamiento del producto, y brindará 
mensualmente la cantidad requerida durante todo el año, en cajas máster y listas para la 
exportación, distribución y entrega hacia el importador. 
 
En cuanto a la distribución logística y gestión aduanera, cuenta con los servicios del operador 
logístico “New Atlantic S.A.C.”, el cual se encargará de brindar todo el servicio integral logístico 
necesario para hacer efectiva la primera exportación y las siguientes operaciones mensuales. 
 
En el punto económico, los socios aportantes cuentan con los ahorros los cuales cubren el 60% 
de la inversión inicial. En la actualidad, estos se encuentran laborando activamente y tienen la 
posibilidad de invertir en el presente proyecto, además cuentan con la posibilidad de obtener 
créditos a través de bancos y/o cajas, según lo que se requiera para hacer efectivo el plan de 
exportación. 
 
Las tareas en el negocio serán: cargo directivo y gerencial en las áreas propuestas en capítulos 
posteriores. Luis Fernando Ruiz Angulo desempeñara el cargo de Gerente Administrativo, 
mientras que Daniel Gomez Romero desempeñara el cargo de Gerente de Ventas y Distribución, 
y contratarán un contador titulado publico colegiado quien estará a cargo de la parte financiera 
y contable del proyecto y una secretaria quien se encargará de la recepción de llamadas, 
atención de correos, y entre otras funciones administrativas que requiera el puesto. 
 
 
Para los próximos años la perspectiva de los objetivos está dividida en tres plazos; corto, 








Capítulo III – RECURSOS PERSONALES Y METAS 
 
a) Objetivos a Corto Plazo 
 
● Determinar la existencia de oportunidad de negocio en el segmento de nutracéuticos 
en el país de Panamá. 
● Entablar una cadena de producción bajo la subcontratación. 
● Obtener la aceptación del producto exportable como uso de suplemento alimenticio 
y prevención de enfermedades crónicas en el país de destino.   
● Obtener la cantidad de producción de frascos para el mercado objetivo. 
● Establecer lineamientos generales para la estrategia de introducción del producto 
hacia el mercado de Panamá. 
● Establecer un proceso de distribución internacional en el país de Panamá y ciudad a 
la que va dirigido el producto. 
● Establecer los precios de venta en el país objetivo. 
● Establecer una campaña de marketing en relación con la cultura de Panamá. 
● Establecer la viabilidad técnica y financiera del Proyecto de Exportación. 
 
 
b) Objetivos a Mediano Plazo 
 
● Incrementar las cantidades de venta del producto exportable nutraceútico. 
● Realizar y proyectar planes de distribución hacia otras ciudades de Panamá. 
● Tomar en cuenta los comentarios del público objetivo y consumidores para la mejora 
continua del producto nutraceútico. 
● Evaluar la posibilidad y viabilidad de diversificar los productos que ofrece la empresa. 
● Promover las propiedades nutricionales y fisiológicas del consumo de cápsulas de 
Camu Camu en el mercado panameño. 
● Obtener un posicionamiento en el mercado de los productos nutraceúticos. 
● Proveer al estado panameño el producto nutricional en los programas y campañas 










Capítulo III – RECURSOS PERSONALES Y METAS 
c) Objetivos a Largo Plazo 
 
● Realizar en conjunto con el gobierno de Panamá campañas donde se promueven el 
consumo balanceado de alimentos y prevención de enfermedades. 
● Obtener el reconocimiento internacional de la marca en el mercado nutraceútico 
panameño. 
● Obtener una cadena de distribución sólida en el país de Panamá. 
● Obtención de maquinarias para la fabricación continua de los actuales y nuevos 
productos. 
● Desarrollo de nuevos productos para su exportación hacia el mercado de destino. 
 
 
3.1. Conocimientos acerca del producto: 
 
Los conocimientos aportantes acerca del producto natural exportable es que posee una gran 
cantidad de vitamina C, además de ayudar en la generación de colágeno que año tras año se va 
perdiendo y generándolo en menores cantidades, fortalece el sistema inmunológico y ayuda a 
prevenir el desarrollo del cáncer, entre otras enfermedades. El producto nutraceútico será 
elaborado a base de harina extruida de Camu Camu. El proveedor seleccionado será el 
encargado de brindar dicho insumo el cual ya cuenta con diferentes certificados de calidad 
reconocidos a nivel internacional y que son requeridos para su exportación, esto es un gran 
punto fuerte del proyecto ya que aumenta el valor y la calidad del producto final. 
 
3.2. Debilidades en relación con el negocio: 
 
Las debilidades con relación al nuevo plan de negocio de exportación, en primer lugar tiene que 
ver como factor experiencia, ya que los participantes son jóvenes emprendedores y quizás esto 
les puede jugar en contra puesto que aún no poseen una amplia experiencia en el tema de gestión 
y administración de empresas a nivel gerencial, sin embargo el aprendizaje continuo de estos 
últimos años, mediante cursos de gestión dictado por diferentes entidades educativas los 
complementa para hacer frente a los nuevos retos que presenta el nuevo siglo XXI con tendencias 
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4. El producto 
 
 
La empresa “FOOD KING S.A.C.” mediante la marca “Camu Camu King” será distribuida al público 
panameño brindando un producto nutraceútico de excelente calidad hecho a base de un fruto 
natural muy rico en vitamina C, potasio, flavonoides, colágeno, entre otros. 
 
La presentación del producto final será en frasco de polietileno tereftalato (PET) para 100 
capsulas de gelatina lleno de 500 mg de harina extruida de Camu Camu. El cual será etiquetado 
con el diseño comercial de “CAMU CAMU KING”, que incluye la tabla nutricional, indicaciones 
de consumo e información del contenido, fecha de producción y vencimiento, además de las 
certificaciones internacionales necesarias y con el respaldo de la marca Perú; todo el frasco 
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4.1. Diferencias del producto frente a los competidores: 
 
A diferencia de los competidores, el presente producto nutraceútico utiliza como materia prima 
la harina de Camu Camu premium, que cuenta con una serie de certificaciones internacionales 
como son USDA Organic, JAS, GMP, HACCP, FDA; los cuales le brindan un valor de calidad único 
para su exportación hacia diferentes países. A su vez la empresa cuenta con la licencia para 
productos de la Marca Perú, cabe resaltar que esta licencia tiene una vigencia máxima de dos 
años.  
 
Otra diferencia a comparación de los competidores es que la harina extruida no cuenta con 
agregados adicionales como vitaminas u otras sustancias químicas o aditivos, esta harina es cien 
por ciento natural. Además, la materia prima a utilizar para el producto es de una calidad única 
de la empresa proveedora, que denomina a su producto “Harina de Camu Camu Premium”. 
 
4.2. Valor nutricional  
 
En la actualidad el Camu Camu es uno de los frutos más considerados dentro del rubro de la 
salud y la gastronomía, ya que contiene un alto índice de vitamina C, muy por encima de aquellos 
productos que tienen un alto grado de concentración de ácido ascórbico como es el caso de la 
naranja y el limón. A continuación, los detalles sobre los valores nutricionales por cada 100 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
4.3. Frecuencia de compra del producto: 
 
La frecuencia de compra del producto nutraceútico depende mucho del consumo de los clientes 
finales y su rutina diaria. La cantidad de vitamina C que se necesita por día depende de su edad.  
 
Las cantidades promedio diarias de vitamina C, expresadas en miligramos (mg), que 







                                                                







Capítulo IV – EL PRODUCTO 
 
TABLA N° 2: Consumo recomendado de vitamina C (expresado en mg) 
 
Fuente: National Institutes of Health – Office of Dietary Supplements 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 
 
El consumo de vitamina C como un complemento ayuda a mantener una dieta saludable, pero 
ingiriéndolo en cantidades demasiadas elevadas suelen tener efectos secundarios como diarrea, 
náuseas y cólicos. 
 
 
En el siguiente cuadro se detalla el límite máximo de consumo que recomiendan según la edad 
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TABLA N° 3: Límite máximo recomendado de vitamina C (expresado en mg) 
 
 
Fuente: National Institutes of Health – Office of Dietary Supplements2 
 
 
Una vez definido los límites mínimos y máximos del consumo de la vitamina C en mg. La empresa 
afirma y recomienda, el consumo de 1 capsula tres veces al día, (en el caso de mujeres 
embarazadas o personas con alguna condición médica recomiendan consultar con su médico 
antes de consumir el producto) por lo que, si fuese el caso de esta regla, la frecuencia de compra 
del producto sería cada 33 días aproximadamente o menos. 
 
 
4.3.1. Cálculos para el producto 
 
 
El cálculo realizado para hallar el costo de producción del producto final estará basado en el 
“método de absorción” (José Aguirre, Sistema de Costeo, 2004) y el valor venta estará expresado 
en dólares americanos (USD). El costo total pronosticado por la empresa para la primera 
producción es de S/. 9,862.68 para 990 unidades y el costo de producción unitario sigue como 
se detalla líneas abajo. 
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Se especifica que el transporte local según cotización N° 18179905 es de US$ 59.901, al tipo de 
cambio del proyecto brinda un resultado por el importe de S/. 204,26 correspondiente a la 
sección de “Transporte de Harina de Camu Camu” el cual es por el traslado de la harina desde 
los almacenes de Quality Food Export hacia el domicilio fiscal de BIONATUR S.A.C. Av. Nicolas 
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 Interpretación: Tal como se puede apreciar en el cuadro líneas arriba, el costo de 
producción unitario asciende a S/. 9.96 sin considerar gastos administrativos, de 
distribución y ventas y logísticos de exportación. Por lo que pueden afirmar que los 
costos del producto final aún son relativamente bajos y pueden obtener una gran 
rentabilidad sobre este. 
 
 
4.4. Análisis y selección de proveedores 
 
Para la selección de los proveedores en el mercado peruano, realizaron una investigación 
tomando en consideración diferentes puntos necesarios como su experiencia en el mercado, 
precio de venta en el mercado local, certificaciones requeridas, entre otras. 
 
 
En los próximos cuadros líneas abajo, se detallará una lista con cada uno de los principales 
proveedores para cada rubro. 
 
 
TABLA N° 5: Proveedores de Harina extruida de Camu Camu 
 
 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
 
El proveedor final seleccionado para realizar la entrega de la harina extruida de Camu Camu es 
la empresa Quality Food Export Perú S.A.C., la cual proveerá a FOOD KING S.A.C. un producto de 
calidad óptima “Harina de Camu Camu Premium” con todas las certificaciones internacionales 













Proveedor de Harina extruida de Camu Camu 
 
GRAFICO N° 2: Quality Food Export Perú S.A.C. 
 
 
Empresa dedicada a la producción de alimentos saludables 
con alta calidad en el mercado; la presente empresa ofrece 
una amplia experiencia de 15 años y han desarrollado un 
proceso que permiten proteger nutrientes de las materias 
primas que utilizan.  
 
 




TABLA N° 6: Proveedores de capsulas de gelatina 
 
 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
El proveedor seleccionado para la entrega de las capsulas de gelatina será la empresa Elvic 
Peruana E.I.R.L., por lo que cuenta con un socio comercial fabricante en España, que proveerá a 
FOOD KING S.A.C. un producto de calidad óptima y aptas para su exportación a distintos países 
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Proveedor de capsulas de gelatina 
 
GRAFICO N° 3: ELVIC PERUANA E.I.R.L. 
  
Esta empresa cuenta con una gran diversidad de cápsulas 
con respecto a tamaños y materiales que han utilizado para 
su fabricación. En la actualidad cuenta con un precio 
competitivo y además ofrece un servicio de transporte por 
cantidades superiores de compra. 
 




TABLA N° 7: Proveedores de frascos de plástico 
 
 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
El proveedor final de los frascos de polietileno tereftalato (PET) será la empresa Plastiform 
S.A.C., la cual cuenta con más de 30 años de experiencia en el mercado local y muy reconocido 
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Proveedor de Frascos de polietileno tereftalato (PET) 
 
GRAFICO N° 4: PLASTIFORM S.A.C. 
  
La empresa Plastiform SAC, lleva más de 30 años en el 
mercado ofreciendo un sinfín de productos de envases.  
 
Cuenta con la posibilidad de vender de forma efectiva los 
frascos de polietileno tereftalato (PET) según los 
requerimientos en un plazo determinado y por un periodo 
fijo. Además de tener experiencia en el mercado peruano, 
cuenta con experiencia en los mercados internacionales 
siendo proveedor de diferentes tipos de envases, ya sea en 
el mercado farmacéutico, cosmético y alimentarios. 
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Proveedor de etiquetas 
GRAFICO N° 5: CODITEQ 
 
 
CODITEQ cuenta con una amplia experiencia en el mercado 
colombiano de codificación y etiquetado; siendo así líder 
mundial en identificación de productos. Así mismo su 








TABLA N° 8: Proveedores de cajas de cartón 
 
PROVEEDORES DE CAJAS 
PAPELERA DEL SUR S.A. 
CORPORACION DE EMPAQUES PERUANOS S.A.C. 
PERU PAC S.A.C. 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
 
El proveedor final seleccionado para la entrega de las cajas de cartón es la empresa Papelera del 
sur S.A., la cual cuenta con más de 40 años de experiencia en el mercado local e internacional, 
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Proveedor de cajas de cartón 
 
GRAFICO N° 6: PAPELERA DEL SUR S.A. 
  
La empresa “PAPELERA DEL SUR”, una de las organizaciones 
más importantes de la industria del packaging en América 
Latina. Con un crecimiento sostenido, la empresa se 
consolidó como el único fabricante de cartulina encapada 
para envases de su país inicial (Argentina), ofreciendo en la 
actualidad cartulinas reciclables y biodegradables de alta 
calidad desarrolladas en su mayor parte a partir de papel 
reciclado. 
 
Esta será la encargada de proporcionar las cajas de cartón 
suficientes para que el producto final sea embalado 
correctamente. 
 
Página web: https://goo.gl/cqEubG 
 
 
Por último, se ha logrado contactar con una empresa que brinda un servicio integral desde la 
entrada de la materia prima e insumo hasta la salida del producto final. 
La empresa encargada para prestar estos servicios será “BIONATUR S.A.C”, empresa dedicada al 
procesamiento y venta de productos nutraceúticos en el país local. 
 
 
4.5. Distribución del producto 
 
Para la distribución del producto final usaran el canal de distribución de venta indirecta, es decir, 
el bien nutraceútico será importado por la empresa “Si, es natural” comercializador de 
productos naturales en Panamá quien a su vez lo comercializará en el mercado objetivo interno 
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Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
 
4.6. Competidores exportadores de nutraceúticos 
 
 
En el país de origen existen una serie de empresas que en la actualidad se encuentran 
exportando productos de la misma línea/rubro, los cuales son productos nutraceúticos, a 
distintos países. Estas empresas representan una fuerte competencia para el presente plan de 
exportación debido a que ya tienen un considerable tiempo en el mercado. 
 
En el siguiente cuadro se mostrará a los principales exportadores de la línea de producto al cual 
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Elaborado por: Equipo de trabajo. 
 
 
 ECOINCA S.A.C. 
Empresa que fabrica productos orgánicos exóticos de gran calidad bajo un enfoque 
innovador a la vez promoviendo la cultura peruana. Este desde una perspectiva de 
responsabilidad social y bienestar de la población.  
 
 CPX PERU S.A.C. 
Empresa exportadora que con una amplia experiencia mayor a 20 años en la industria 
de productos naturales. Ofrece productos orgánicos como super foods, extractos 
naturales, frutas y verduras.  
 
 ECOANDINO S.A.C. 
Empresa peruana que mantiene la tendencia a la tradición del sistema orgánico, 
Comercio Justo, Kosher y Halal. Su cartera de productos se basa en los antiguos super 
foods de la biodiversidad andina. 
 
 ALGARROBOS ORGANICOS DEL PERU S.A.C. 
Empresa familiar con el objetivo de recuperar el conocimiento ancestral de los 
habitantes de la región andina, costera y amazónica para cultivar los mejores productos 
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En la actualidad se esfuerzan por minimizar los impactos de la industria alimentaria en 
el entorno, implementando una cultura de ecoeficiencia en toda la cadena de valor y 
apostando por la educación de los socios y consumidores. Siguiendo viejas tradiciones, 
crecemos, procesamos y exportamos dentro de los estándares y sistemas orgánicos. 
 
Respecto a la competencia internacional, se muestra a continuación a las principales empresas 
ubicadas en el país de Panamá que comercializan y distribuyen estos productos y otros sustitutos 
nutricionales bajo la línea de alimentos funcionales. 
 
TABLA N° 10: Principales exportadores de productos naturales a nivel internacional, año 2017 
 
 
Fuente: PDM PANAMÁ 
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❖ Cerro Punta S.A. 
Empresa productora de vegetales, frutas y flores. Con experiencia en el mercado el cual 
ofrece sus productos a nivel nacional. 
 
❖ Orgánica Store 
Oferta productos orgánicos a través de sus puntos de distribución a nivel nacional e 
internacional. 
 
❖ Verde Fit 
Empresa comercializadora de productos orgánicos naturales, presenta una gran variedad 
de productos entre ellos los batidos, bebidas y harinas. 
 
❖ Nature’s Sunshine Products 
Empresa fabricante y comercializadora a nivel internacional de productos dietéticos como 
suplementos a base de hierbas y vitaminas. 
 
 
4.7. Productos sustitutos y complementarios  
 
En la actualidad existe una tendencia al consumo saludable de los alimentos, que incluye 
productos nutraceúticos que ayudan a prolongar y vivir una vida adulta más saludable 
controlando algunas enfermedades crónicas propias de la edad. En el mercado internacional 
existen diferentes productos que brindan diferentes propiedades propias del fruto o raíces de 
las que son elaboradas, siendo esto un factor a considerar dentro del plan de exportación. 
 
En la siguiente sección se detallan como información adicional algunos productos 
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GRAFICO N° 8: CAPSULAS DE MACA 
 
 
Es un producto sustituto muy conocido 
por sus propiedades alimenticios 
perfecto para veganos, el cual es 
reconocido en diferentes países. 
Siendo así un producto natural muy 
competente. 
 








GRAFICO N° 9: CAPSULAS DE NARANJA 
 
 
Este suplemento es un producto que a 
competencia del Camu Camu, también 
ofrece al público la vitamina C y este 
producto nombrado Bitter Orange es 
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GRAFICO N° 10: HARINA DE MACA 
 
 
La Maca en polvo es un producto 
complementario que mayormente es 
utilizado en la combinación de bebidas. La 
marca Maca Powder es uno de los 
productos conocidos por su calidad de la 
materia prima y su trayectoria en el 
mercado. 
 










NeoCell Resveratrol Antioxidant ofrece 
un producto a base de uvas que sirve 
como un poderoso antioxidante y 
revitalizador. 
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4.8. Asociaciones comerciales (gremios): 
 
 
Como empresa formal exportadora, es fundamental la posibilidad de pertenecer a asociaciones 
gremiales, comerciales que ayuden a impulsar la salida del producto final nutraceútico hacia el 
exterior y la oportunidad de participar en diferentes actividades comerciales como misiones, 
exposiciones, ferias, ruedas de prensa y negocios, participaciones a eventos internacionales y 





GRAFICO N° 12: ASOCIACIÓN DE EXPORTADORES (ADEX) 
  
Esta asociación es uno de los más importantes 
gremios en el Perú. Actualmente, tiene en el 
mercado 30 años brindando apoyo a los 
exportadores peruanos y ofrece diversas actividades 
internacionales, como ferias, ruedas de negocios, 
exposiciones; además de ofrecer un servicio de 
inteligencia comercial muy efectiva el cual es ADT. 
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GRAFICO N° 13: CÁMARA DE COMERCIO DE LIMA 
 
 
La CCL tiene muchos años apoyando el 
comercio bilateral de países y ayudando a 
empresas para que aumente las ventas de sus 
productos. 
 
Este gremio, ofrece diferentes actividades 
comerciales en donde los empresarios 








GRAFICO N° 14: MARCA PERÚ 
 
  
La Marca Perú, ofrece un compromiso con 
la patria peruana. Con este compromiso los 
empresarios peruanos apoyan a buscar el 
desarrollo y crecimiento nacional a través 
del marketing que ofrece a los productos y 
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5. El mercado 
 
5.1. Identificación del mercado objetivo 
 
Para el presente plan de negocios se ha escogido como mercado objetivo a Panamá, este es un 
país situado en centro América. Actualmente cuenta con 10 provincias y 5 comarcas; territorios 
segregados a las provincias existentes. Su capital es la ciudad de Panamá, su moneda local es el 
Balboa y el Dólar Estadounidense. 
 
En los últimos años Panamá ha sido reconocido como una de las economías que ha ido creciendo 
muy notablemente a nivel mundial, teniendo un crecimiento promedio anual de 5.6% en los 
últimos cinco años3. 
 
Panamá ha podido obtener un gran avance en la reducción de pobreza, teniendo un crecimiento 
promedio anual del 7.2% entre los años 2001 y 2013, siendo el doble del promedio de la región. 
En el año 2016, descendió a 4.9%, sin embargo, en el año 2017 ascendió a 5.5%; siendo 
considerado que para el año 2018 y el 2019 continúen en alza llegando a 5.6%, siendo el 
porcentaje más alto en Latinoamérica. 
 
En el presente proyecto de exportación se detalla la situación macroeconómica de Panamá, su 
estabilidad económica, crecimiento y una gran oportunidad de inversión, se tomará en cuenta 
diferentes indicadores económicos como es el PBI, PBI per cápita, inflación, balanza comercial y 
el crecimiento poblacional. 
 
 
5.1.1. Situación Económica  
 
En la sección del análisis de la situación económica del país objetivo, se logró identificar algunos 
indicadores económicos que ayudaran a conocer más a profundidad la situación de los 
pobladores y propia mente dicho, la situación económica del país. 
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Como primer indicador económico se analizó el comportamiento de los últimos 5 años 
registrados del PBI de Panamá. 
 
GRÁFICO N° 15: PBI de Panamá- años 2014 a 2017 (US$ mil millones) 
 
Fuente: FMI, Contraloría General de la República de Panamá, ProChile 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Se puede observar en el grafico detallado líneas arriba que en el periodo 
2014 - 2017, el PBI del país objetivo (Panamá) fue positivo alcanzando en el año 2017 el 
monto de 61.8 mil millones dólares americanos y se pronostica que durante los 
próximos años este siga en aumento. 
 
La evolución del PBI se ha mantenido constante en un rango de 5% a 5.6% durante los últimos 
años, el cual representa una buena estabilidad económica del país para los próximos años, el 
cual FOOD KING S.A.C. como empresa exportadora peruana debe aprovechar dando inicio a las 
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A continuación, se analizó el crecimiento del PBI de Panamá expresado en porcentaje (%) con 
respecto a su año anterior. Esto brinda una visión más clara de que tan constante y estable es el 
crecimiento en este país de destino. 
 
GRAFICO N° 16: Evolución del PBI en Panamá - años 2014 a 2017 (% porcentajes) 
 
 
Fuente: FMI, Contraloría General de la República de Panamá, ProChile 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: En el gráfico líneas arriba, muestra que la economía panameña se ha 
mantenido en el rango de 5.1% a 5.6%, por lo que se espera que para los siguientes años 
se supere el crecimiento más alto el cual fue en el año 2015. 
 
Tras analizar el comportamiento del PBI de Panamá, se considera otro indicador económico el 
cual es el PBI per cápita de los ciudadanos panameños. Esto brinda una oportunidad de conocer 
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GRAFICO N° 17: PBI per cápita del rango de años 2010 al 2018 y proyección hasta el 2023 
(expresado US$ miles de dólares) 
 
 
Fuente: Thomson Reuters Eikon – Laboratorio UTP 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: En el gráfico de arriba, se puede observar que el PBI per cápita del país 
objetivo presento una pendiente positiva en los últimos años (2009 – 2019), un total de 
US$ 15,877.48 en el 2018. En este sentido, los ciudadanos de Panamá, con el pasar de 
los años, adquieren mayor poder adquisitivo y esto es beneficioso para el proyecto de 
exportación; debido a que a los ciudadanos panameños suelen adquirir los productos 
sin importar el precio dependiendo que sea de una calidad superior e incluso que los 
productos que se pueden consumir sean naturales. Además de ello, a través de la 
investigación realizada por el software “EIKON”, se nota una proyección positiva para 
un periodo de cinco años (2019 – 2023), por consiguiente, se puede asegurar que las 
operaciones empresariales de exportación prevean un buen crecimiento si es que la 
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GRAFICO N° 18: Inflación en Panamá - años 2014 a 2018 y proyección al 2023 (% Porcentaje) 
 
Fuente: Thomson Reuters Eikon – Laboratorio UTP 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Se detalla el grafico anterior, la inflación por el consumo promedio de 
la población panameña presento subidas y descensos durante todos los años registrados 
hasta el año 2018, pero en los últimos años ha presentado una inflación controlada no 
muy elevada, siendo en el año 2015 un porcentaje de 0.13%. En la actualidad, según el 
software “EIKON”, proyecta una inflación del 2.4% para el año 2019 y se pronostica que 
la inflación no llegue al 3% en los próximos años; esto ayuda a que el producto 
nutraceútico sea comercializado sin ningún problema económico que afecte en la 
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5.1.2. Demografía 
 
La población es uno de los puntos más importantes para la aceptación del producto a exportarse, 
debido a que es de consumo humano y es beneficioso que en el país y ciudad del mercado 
objetivo tenga una gran cantidad poblacional. Se pronostica que, en el último año registrado 
2018, la población de Panamá fue de 4’158,783 millones4 de habitantes teniendo el 50.1% de 
varones y 49.9% de mujeres. 
 
GRAFICO N° 19: Crecimiento y proyección de la población de Panamá en los años 2008 – 2018 y 
proyección al 2023 (Millones de personas) 
 
 
Fuente: Thomson Reuters Eikon – Laboratorio UTP 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Interpretación: Cómo se observa en el cuadro líneas arriba, la población se ha 
mantenido en aumento en los últimos años. Durante el último año registrado (2018) el 
total de pobladores asciende a 4.1 millones de ciudadanos panameños y se pronostica 
para los siguientes un crecimiento positivo, llegando a 4.5 millones de panameños para 
el año 2023. Este índice es beneficioso para el proyecto debido a que los consumidores 
van aumentando y de tal manera, a través del objetivo de marketing boca a boca, el 




TABLA N° 11: Proyección de la población por provincia y comarca indígena 
Provincia y comarca 
indígena 
Estimación al 1 de julio  
  2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
                  
TOTAL…………………..… 3,850,735 3,913,275 3,975,404 4,037,043 4,098,135 4,158,783 4,218,808 4,278,500 
                  
Bocas del Toro…………..... 147,571 152,004 156,478 160,994 165,622 170,320 175,121 179,990 
Coclé………………………. 252,233 254,601 256,970 259,322 261,309 263,254 265,149 266,969 
Colón………………………. 268,002 272,402 276,746 281,094 285,429 289,764 294,060 298,344 
Chiriquí…………………….. 445,098 448,329 451,236 454,083 456,821 459,507 462,056 464,538 
Darién……………………… 53,025 53,690 54,366 55,055 55,753 56,447 57,143 57,818 
Herrera…………………….. 117,530 117,826 118,090 118,334 118,551 118,736 118,865 118,982 
Los Santos………………… 94,785 94,984 95,150 95,291 95,401 95,485 95,540 95,557 
Panamá...…………………. 1,990,042 2,029,957 2,069,772 2,109,086 2,148,132 2,186,747 2,224,888 2,262,797 
Veraguas………………….. 242,539 243,491 244,415 245,284 246,121 246,899 247,644 248,325 
Comarca Kuna Yala……... 40,733 41,546 42,395 43,274 44,231 45,236 46,267 47,341 
Comarca Emberá………... 11,353 11,583 11,805 12,041 12,284 12,528 12,773 13,016 
Comarca Ngäbe Buglé..… 187,824 192,862 197,981 203,185 208,481 213,860 219,302 224,823 
Fuente: Contraloría General de la República de Panamá 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Como se puede observar en el cuadro detallado líneas arriba, el grupo 
de interés para el proyecto es la Provincia de Panamá, puesto que cuenta con una 
población de 2,186,747 habitantes, lo que representa el 52.58% de ciudadanos del total 
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Un factor importante por considerar dentro del plan de negocios es la esperanza de vida del 
público objetivo al que va dirigido el producto, puesto que según estudios realizados indican que 
los nutracéuticos ayudan a prolongar y vivir una vida adulta más saludable contrarrestando 
algunos males propios de la edad. Una mayor esperanza de vida brinda un mayor alcance en 
cuánto al tiempo en el consumidor final podrá adquirir y consumir el producto y a su vez 
aprovechar los beneficios que brindan la fruta del Camu Camu y sus derivados.  
 
 
Según estudios realizados por el portal Euromonitor Passport, las mujeres de Panamá tienen 
una esperanza de vida promedio de 80 años, la cual es la tercera mejor en América Latina, por 
su parte los hombres panameños tienen una esperanza de vida promedio de 74 años. La 
esperanza de vida indistintamente del sexo en Panamá según el banco mundial para el año 2016 
fue de 78 años. 
 
 
GRAFICO N° 20: Evolución de la esperanza de vida en Panamá 
 
 
Fuente: Banco Mundial 
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 Interpretación: La esperanza de vida en Panamá ha ido en aumento debido a los 
avances en la medicina que permite a las personas de mayor edad vivir una vida adulta 
más plena y prolongada, contrarrestando las enfermedades o malestares que 
naturalmente el cuerpo sufre. Como es sabido en todo el mundo la mujer tiene una vida 
más longeva en comparación con el hombre. 
 
 
5.1.3. Situación social  
 
 
La situación social de los ciudadanos en Panamá alberga una sociedad en donde la estética y el 
estar en buena forma física ha tomado gran importancia para el bienestar psicológico de la 
población. Los problemas de tiempo u otros motivos personales, para poder lograr dichos 
deseos se ven obstaculizados tras ser opacados por los malos hábitos y mala alimentación; 
generando problemas de obesidad, enfermedades cardiovasculares y enfermedades crónicas5. 
Asimismo, según los estudios6 realizado por la “OPS (Organización Panamericana de Salud)” y 
“OMS (Organización Mundial de la Salud)”, mencionan dichos problemas y el consumo de 
alcohol y tabaco como principales causantes de muerte. En el siguiente cuadro se puede revisar 
de forma más exacta y detallada cuales han sido las principales causas de mortalidad en este 











                                                                
5 ”Artículo del diario “La Estrella de Panamá” (https://goo.gl/o1wWKb) ” 
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TABLA N° 12: Principales causas de muerte en Panamá y porcentaje de variación en los últimos 
años registrados 2007 – 2017 
 
 
2017 % cambio 2007 – 2017 
Enfermedad isquémica del corazón 31.30% 
Ataque cerebrovascular 27.40% 
Alzheimer 51.10% 
Diabetes 60.00% 
Enfermedad renal 41.40% 
Infección respiratoria 28.90% 
Violencia 18.20% 
Enfermedad pulmonar 32.30% 
VIH 9.10% 
Choques en carreteras -2.10% 
 
Fuente: Healthdata7 – Panamá. 




La Tabla N° 12, ofrece las referencias de las principales causantes de muerte en el país de 
destino; por consiguiente, se investiga en la siguiente tabla el número de defunciones por 
provincia causadas por el tipo de enfermedad con el objetivo de identificar la provincia o 
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TABLA N° 13: Muertes registradas por tipo de enfermedad, según provincia y comarca – año 
2016 
 
Provincia Defunción Cardiovasculares Todas las demás causas (Hipertensión 
arterial, Diabetes, Obesidad, etc.) 
N° N° % N° % 
Total 18,882.00 5,508.00 29.2% 6,285.00 33.3% 
Bocas del Toro 654.00 114.00 17.4% 239.00 36.5% 
Coclé 1,334.00 413.00 31.0% 482.00 36.1% 
Colón 1,342.00 373.00 27.8% 326.00 24.3% 
Chiriquí 2,411.00 666.00 27.6% 878.00 36.4% 
Darién 193.00 54.00 28.0% 53.00 27.5% 
Herrera 735.00 262.00 35.6% 248.00 33.7% 
Los Santos 678.00 282.00 41.6% 238.00 35.1% 
Panamá 6,985.00 2,216.00 31.7% 2,099.00 30.1% 
Panamá Oeste 2,371.00 775.00 32.7% 712.00 30.0% 
Veraguas 1,242.00 302.00 24.3% 516.00 41.5% 
Comarca Guna 
Yala 
221.00 14.00 6.3% 148.00 67.0% 
Comarca Emberá 27.00 2.00 7.4% 11.00 40.7% 
Comarca 
NgäbeBuglé 
689.00 35.00 5.1% 335.00 48.6% 
 
Fuente: Ministerio de Salud – Panamá8 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: La provincia que más problemas de salud presenta es la provincia de Panamá 
a comparación de otras, teniendo una suma total de defunciones con problemas 
cardiovasculares de 2,216 y demás problemas, como diabetes, obesidad y demás, una suma 
total de 2,099 personas.  
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Los problemas de salud presentados en el país de destino a impulsado a la población a buscar 
una solución para tener una vida más saludable. El tratar de solucionar el problema mencionado, 
ha repercutido en el aumento de la demanda de productos saludables; puesto a que los 
supermercados de Panamá registraron un incremento en las ventas de este tipo de productos 
desde el año 20149.  
 
Actualmente, se tiene un registro de preferencias hacia los productos orgánicos y naturales por 
parte de la población panameña con edad de 23 años a más10, siendo estos profesionales y 
personas activas laboralmente puedan sustentar compras de este tipo de productos; debido a 
que este tiene un costo por encima de los que no son del tipo natural. Por consiguiente, esta 
población ha adoptado la tendencia del consumo de productos orgánicos, lo cual convierte a 
esta población en un mercado favorable para el producto a exportar. 
 
En la Tabla N° 14 se detalla el total de personas que se encuentran activos laboralmente según 
investigaciones realizadas. Las cifras correspondientes a las edades se encuentran dentro del 
rango de personas que consumen productos orgánicos y nutraceúticos naturales. 
 
 
TABLA N° 14: Población ocupada de la provincia Panamá año 2017 
 
 Total 15 a 19 20 a 29 30 a 39 40 a 49 50 a 59 60 a + 
Cantidad 745,844 25,059 160,717 185,223 181,631 130,175 63,039 
Porcentaje 100.00% 3.36% 21.55% 24.83% 24.35% 17.45% 8.45% 
 
Fuente: Contraloría – Panamá11  




                                                                
9 ”Entrevista a Rita Gutiérrez, gerente de Mercadeo del Grupo Rey, año 2014 (https://bit.ly/2x8KfOi) ” 
10 ”Guía país Panamá 2018, Prochile (https://goo.gl/tWDDnS) ” 
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5.1.4. Comercio Internacional 
 
Con la exhaustiva investigación de mercado en Panamá, se ha dado a conocer que este tiene el 
0.4% de las importaciones totales de los productos dentro de la partida arancelaria donde se 
encuentra los suplementos dietéticos y/o alimenticios; teniendo así el puesto 56 en el ranking 
mundial12. 
 
En cuanto a los indicadores, se procede a detallar la balanza comercial que ha presentado en los 
últimos años registrados. Reconociendo a Panamá como un país que importa grandes 
cantidades de diferentes tipos de productos. Siendo así, un país netamente importador, en el 
siguiente cuadro muestra las variaciones que ha tenido en el transcurso de los años. 
 
TABLA N° 15: Exportaciones e importaciones en el rango de años 2013 a 2017 de Panamá (US$ 
miles de dólares) 
 
 
Fuente: Trade Map – ITC 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Panamá ha tenido una gran cantidad de demanda de distintos 
productos, dentro de los cuales se encuentra inmerso el producto “Capsulas de Camu 
Camu”. Estas cifras demostradas en el cuadro líneas arriba muestran la gran demanda 
que posee el mercado objetivo y por consiguiente el proyecto de exportación se 
encuentra ante un buen mercado. 
                                                                
12 ”Informe del total de importaciones de la partida 2106.90 (https://goo.gl/ivNfqs) ” 
 2013 2014 2015 2016 2017 
Exportaciones 15,718,136 13,778,161 12,061,293 11,194,931 10,601,014 
Importaciones 25,720,267 24,780,413 22,509,571 20,935,017 21,938,950 
Balanza Comercial 
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De tal modo, el total de importaciones en miles de dólares de los productos comprendidos en la 
partida 2106.90, siendo la subpartida perteneciente a la del producto a exportarse, en los 
últimos años registrados en la base de datos de “Trademap”.  
 
 
TABLA N° 16: Total de valor importado de la partida 2106.90 realizado por Panamá en los años 
2013-2017 (Expresado en miles de dólares) 
 
 
Fuente: Trade Map – ITC 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
 
 Interpretación: Como se demuestra en el cuadro líneas arriba, las importaciones 
comprendidas de la demostrada partida arancelaria, en la cual se encuentran los 
suplementos alimenticios, ha presentado un aumento a través del tiempo; el cual refleja 





Seguidamente, luego de haber realizado la investigación correspondiente a la cantidad 
importada en dólares (USD) de este tipo de producto, procederemos a detallar los principales 
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TABLA N° 17: Lista de principales proveedores de la partida arancelaria 2106.90 de Panamá en 
los últimos años registrados 2013 – 2017 (Valor importado expresado en miles de dólares) 
 
 
Fuente: Trade Map – ITC 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
 
 Interpretación: Como podemos observar hay una gran lista de proveedores de 
suplemento alimenticios y/o dietéticos; aun así, el Perú se posiciona como uno de los 
principales proveedores de Panamá teniendo a favor la producción de productos 
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Uno de los objetivos del presente plan de negocios es obtener un precio competitivo que se 
adecue al mercado objetivo. Por tal motivo, acogerse a una preferencia arancelaria otorgada 
por el Tratado de Libre Comercio da la posibilidad de ofrecer el producto a un precio acorde al 
mercado.  
 
En la actualidad, el Perú cuenta con un tratado de libre comercio (TLC) vigente con Panamá, el 
cual entro en vigor en el año13 2012 y contaba con el 57% de productos liberados; cabe recalcar 
que, en un plazo máximo de 5 años desde la entrada en vigor del tratado, el 95% de los productos 
peruanos ingresarán con arancel 0% al país de Panamá. 
 
La partida arancelaria que clasifica las capsulas de Camu Camu, en los aranceles de Panamá, es 
la 2106.90.69.0014, la cual se encuentra libre de arancel a la actualidad. Esto es muy beneficioso 
en gran parte, puesto que esto ayuda a mejorar en gran parte el precio de venta en el mercado 
panameño volviéndolo aún más competitivo frente a otros productos similares y/o sustitutos. 
 
 










Arancel para Panamá 
2012 2013 2014 2015 2016 
2106.90.69.00 Los demás B5 10% 8% 6% 4% 2% 0% 
 
Fuente: Autoridad Panameña de Seguridad de Alimentos, Acuerdos comerciales. 
Elaborado por: Equipo de trabajo. 
 
 Interpretación: Para el ingreso del producto nutraceútico orgánico natural hacia 
Panamá, se usará la partida 2106.90.69.00, tal como se detalla en el cuadro de arriba. 
Cabe resaltar que el tipo de desgravación establecido es B5, el cual indica que el arancel 
                                                                
13”Adex Data Trade” 
14”Gaceta Oficial Digital por la Autoridad Panameña de Seguridad de Alimentos 
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se eliminará en 5 etapas anuales iguales a partir del arancel base, comenzando en la 
fecha de entrada en vigor del tratado. En el 2016 se cumplieron los 5 años por lo que en 
la actualidad, las capsulas de Camu Camu ingresan con arancel 0%, el cual es favorable 
para el presente plan de exportación puesto que se podrá competir con otras marcas 
que ya se encuentran operando dentro del país. 
 
 
Posteriormente, luego de conocer la situación macroeconómica del país, para conocer mejor el 
mercado hacia dónde se dirige en Panamá, se tendrá que realizar una serie de investigaciones 
las cuales por publicaciones, datos históricos y proyecciones afirmaran la aceptación del 
producto en el mercado panameño; así mismo, se realizara diferentes cálculos en base a dicha 
información para poder obtener el mercado potencial y efectivo, y determinar de forma 
cuantitativa, el consumo del producto y envíos al año hacia el mercado de Panamá. 
 
Los productos peruanos como el Camu Camu, Quinoa, Sacha Inchi, Uña de gato entro otros, por 
características propias por el momento no son cultivados ni mucho menos procesados en 
Panamá; por tal motivo, esta serie de productos son muy atractivos para el desarrollo 
empresarial en el mercado panameño. 
 
 
En la actualidad se ha vuelto una tendencia mundial consumir productos orgánicos y naturales, 
y Panamá no es la excepción puesto que estos productos tienen cada vez mayor aceptación en 
los niveles altos de la sociedad y los extranjeros radicados en este país. La mayoría de dichos 
productos son elaborados con insumo naturales de países sudamericanos y procesados en 
EE.UU con su marca propia para su posterior comercialización nacional y exportación. 
 
 
Por el mismo motivo que en los últimos años se ha registrado una tendencia mundial hacia el 
consumo orgánico y diferentes modas sociales, es que Panamá ha registrado alzas en las 
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TABLA N° 19: Importación de la partida 2106.90 (miles de dólares) 
 
 2013 2014 2015 2016 2017 2018 














Fuente: Trade Map – ITC 
Elaborado por: Equipo de trabajo. 
 
 Interpretación: Como se puede observar, el valor de las importaciones de la partida 
2106.90 ha presentado un crecimiento constante, interpretándose como un interés de 
la población de Panamá por el consumo de suplementos nutracéuticos. 
 
Con la información anterior, se tienen los puntos comerciales que indican que los pobladores de 
Panamá han estado interesados y consumiendo este tipo de producto a través de los años.  
 
A continuación, se procede a calcular la aceptación del producto Capsulas de Camu Camu dentro 
de la partida 2106.90.69.00 
 
TABLA N° 20: Porcentaje (%) de aceptación de la subpartida nacional 2106.90.69.00 sobre la 
subpartida del sistema armonizado 2106.90 - (miles de dólares) 
 
 2013 2014 2015 2016 2017 2018 















     
$1,040.00  
     
$2,191.00  
      
$3,873.00  
      
$1,528.00  
      
$3,410.70  
     
$3,632.06  
      2.22% 
Fuente: Trade Map – ITC 








Capítulo V – EL MERCADO 
 Interpretación: Se observa en el cuadro detallado líneas arriba que la importación de la 
partida 2106.90.69.00 ha presentado un crecimiento sostenido en el tiempo, en base a 
esto se puede afirmar que el porcentaje de aceptación del producto a exportarse 
representa un 2.22% de la importación de la partida general 2106.90 
 
5.1.5. Perfil del consumidor 
 
 
Conocer el perfil del consumidor final ayudará a distinguir hacia qué personas deberá ir 
dirigido el producto nutraceútico de alta calidad. Por tal motivo, se incluye en el plan de 
negocios las características esenciales de los consumidores finales, tales como aspectos 
culturales en los negocios, personales y psicológicas. 
 
 
 Aspectos culturales en los negocios 
 
 Los empresarios panameños tienen dificultades para negar o rechazar 
propuestas de negocios; teniendo como expresiones como “es posible” o “lo 
estudiaremos”, u otros, son formas educadas de rehusar una propuesta. 
 
 Tener una respuesta positiva en una negociación no será definitiva hasta la 
firma de los contratos finales. 
 
 El proceso de negociación es lento, pero si se concretan y logran conectarse, 
se puede establecer una relación a largo plazo. 
 
 Los empresarios de Panamá son muy flexibles con los horarios, debido a las 
congestiones de tráfico que son habituales en la ciudad de Panamá. 
 
 Cuentan con un amplio conocimiento en las operaciones de comercio 
exterior; importaciones y exportaciones. 
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 Otorgan mayor beneficio a empresas que ponen soporte para realizar 
promociones en mercado durante el proceso de acceso. 
 
 Los empresarios panameños están propuestos a invertir en una diversificación 
de negocios, cuales no son conocidos para ellos. 
 
 Aspectos personales 
 
 Tienen mayor valorización hacia los productos orgánicos; siendo 
profesionales de edades de 23 años en adelante quienes adoptan este tipo de 
consumo. 
 
 Son ciudadanos que por una mala alimentación presentan problemas de 
salud, siendo muchos de ellos causantes de muertes como es la obesidad, 
enfermedades crónicas, problemas cardiovasculares y demás. 
 
 Los consumidores del mercado objetivo cuentan con deseos de tener un 
aspecto saludable, debido a que la estética es parte de la cultura del país. 
 
 Aspectos psicológicos 
 
 El consumidor panameño actualmente cuenta con mayor poder adquisitivo, 
teniendo la posibilidad comprar bienes que le ofrezca mayor bienestar, 
satisfacción y estatus. 
 
 Cada vez más ciudadanos de Panamá realizan compras en plataformas 
digitales. 
 
 Así como los panameños utilizan más las plataformas digitales para realizar 
compras, las visitas a los puntos de ventas o lugares de compra, como tiendas, 
centros comerciales, son más visitados por ellos. 
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 Los consumidores panameños son exigentes al seleccionar los productos que 
consumen; buscando una impresión de calidad, buena imagen, correcto 
etiquetado y sobre todo información nutricional. 
 




5.1.6. Metodología para la segmentación de mercado 
 
 
La segmentación de mercado es fundamental para conocer hacia donde se dirige el producto; 
con el objetivo de satisfacer necesidades del mercado objetivo. El presente plan de negocios 
contiene tres criterios de segmentación los cuales aporta a la identificación de un mercado que 
se ajuste al producto que se pretende exportar.  
 




➢ País: Panamá 
➢ Provincia: Panamá 




➢ Edad: 30 años a más16. 
➢ Sexo: Masculino, Femenino. 
➢ Familia: Solteros, casados, con hijos o sin hijos. 
➢ Ocupación: Activo laboralmente. 
                                                                
15 ”TABLA N° 11. ” 
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➢ Intereses: Cuidado de salud, dieta saludable, actividades físicas. 
➢ Beneficios: Calidad de producto, calidad de vida, fácil consumo. 
➢ Tipo de comprador: Conocedor, interesado, búsqueda de nuevos productos 
 
 
El mercado potencial para el producto “Capsulas de Camu Camu”, según el análisis en la Tabla 
N°13, es la provincia Panamá por tener el mayor índice de problemas de salud17. 
 
 
El mercado disponible es calculado utilizando la segmentación de mercado, según esta 
información la población meta está representada por personas de treinta años a más18 y la 
población de la clase socioeconómica media-alta19, este último criterio contiene la información 
de la población activa laboralmente. 
 
 
Posteriormente, se utiliza el porcentaje de la aceptación de consumo de los productos 
caracterizados por ser suplementos y/o dietéticos alimenticios para obtener el mercado 
efectivo. Por último, se realiza el cálculo del mercado objetivo a través del porcentaje de 







                                                                
17 ”TABLA N° 13”. 
18 ”Anexo N° 10: Población de la provincia de Panamá y sus edades” 
19 ”Anexo N° 11: Población ocupada en la provincia de Panamá”. 
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5.2. Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo 
 
El estudio de la demanda que se realiza en el presente plan de negocio estará basado en las 
exportaciones en toneladas de la partida del sistema armonizado 2106.90; con el fin de apreciar 
los países demandantes de la subpartida mencionada y poder tener una visión más clara de 
cuanto es lo que se está exportando por relación de países. 
TOTAL POBLACIÓN PAÍS PANAMÁ 100% 4,158,783 
POBLACIÓN PROVINCIA DE PANAMÁ 52.58% 2,186,747 
MERCADO POTENCIAL 2,186,747 
MERCADO DISPONIBLE 
 
    
TOTAL MERCADO POTENCIAL 100% 2,186,747 
POBLACIÓN CON EDADES DE 30 AÑOS A MAS 54.18% 1,184,818 
POBLACIÓN CLASE MEDIA – ALTA 75% 889,702 
MERCADO DISPONIBLE 889,702 
MERCADO EFECTIVO 
 
    
TOTAL MERCADO DISPONIBLE 100% 889,702 
ACEPTACIÓN DE CONSUMO / características de consumo 2.22% 19,744 
MERCADO EFECTIVO 19,744 
MERCADO OBJETIV 
O 
    
MERCADO EFECTIVO 100% 19,744 
PARTICIPACIÓN DE MERCADO 5%                990  
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TABLA N° 22: Exportaciones en toneladas (TM) de productos pertenecientes a la partida del 
sistema armonizado 2106.90 
 
Importadores 2013 2014 2015 2016 2017 
Ecuador 398.00 521.00 688.00 563.00 613.00 
Colombia 296.00 485.00 657.00 528.00 363.00 
Chile 196.00 153.00 125.00 305.00 329.00 
Bolivia 75.00 154.00 149.00 189.00 281.00 
Estados Unidos 
de América 
349.00 293.00 301.00 661.00 218.00 
Guatemala 109.00 77.00 39.00 61.00 76.00 
Panamá 97.00 66.00 101.00 89.00 67.00 
Costa Rica 67.00 129.00 74.00 47.00 46.00 
Italia 44.00 51.00 38.00 48.00 42.00 
Reino Unido 3.00 6.00 7.00 3.00 41.00 
España 54.00 18.00 17.00 34.00 37.00 
Aruba 31.00 28.00 26.00 38.00 30.00 
Argentina - - - - 26.00 
Japón 39.00 20.00 33.00 22.00 24.00 
India - - - 13.00 19.00 
Canadá 20.00 28.00 5.00 228.00 11.00 
 
Fuente: Trade Map – ITC 21 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Como se puede apreciar en el cuadro líneas arriba Panamá es uno de los 
principales importadores que demandan de los productos clasificado en la partida 
2106.90. Así mismo, se puede observar que países sudamericanos como Colombia, 
Chile, Bolivia son conocedores de los productos peruanos, teniendo como mayor 
importador a Ecuador con una demanda de 613 TN, Colombia con 363 TN y Chile con 
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329 TN; siendo estos tres países los primeros en la lista con mayor cantidad de 
importación (en toneladas) en el año 2017. 
 
Luego de analizar el cuadro anterior, se puede observar que el país de Panamá presenta un 
cambio hacia el consumo de productos orgánicos y naturales, debido a diferentes problemas de 
salud que tiene actualmente el país; además que los jóvenes profesionales han adquirido una 
tendencia de consumo saludable que se podrá notar, siendo así una gran oportunidad para 
diferentes empresas exportadoras de este tipo de producto aprovechando este mercado con 
gran índice de crecimiento. 
 
 
5.2.1. Proyección de la demanda con información primaria  
 
Para conocer la demanda proyectada y tener una visión más clara hacia el futuro con el consumo 
de los productos pertenecientes a la partida 2106.90.69.00 (suplementos alimenticios y/o 
dietéticos), se ha considerado el monto total de importaciones en la unidad de medida de 
toneladas, realizadas por el país de Panamá en los últimos cinco años registrados y proyectarlo 
a través del método de mínimos cuadrados por un total de cinco años más. 
 











Fuente: Trade Map – ITC 22 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Siguiendo con el cálculo de la demanda proyectada, y utilizando el método de mínimos 
cuadrados en un horizonte de cinco años para observar el comportamiento de las importaciones 
a futuro. 
 
TABLA N° 24: Demanda proyectada de Panamá de la partida del sistema armonizado 2106.90 
en toneladas  
Año 
Importación de 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Como se puede apreciar el crecimiento del mercado de los suplementos alimenticios y/o 
dietéticos en el mercado de Panamá ira en un crecimiento con pendiente positiva, lo que genera 
una proyección de aspecto positiva para las futuras negociaciones con empresarios en el país de 
destino. 
 
5.3. Estudio de la oferta, análisis cuantitativo y cualitativo 
 
El producto hecho a base de camu camu posee diferentes presentaciones para su exportación, 
entre ellos resaltan con mayor porcentaje las presentaciones en pulpa y polvo (harina), siendo 
estas las más ofertadas. La presentación en cápsulas ha tenido una demanda creciente, aunque 
en el año 2016 se redujo a casi la mitad, en el último año registrado se incrementó en gran 
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TABLA N° 25: Evolución de las exportaciones del Camu Camu en kilogramos (Kg.) según sus 








El producto hecho a base de Camu Camu posee diferentes presentaciones para su exportación, 
entre ellos resaltan con mayor porcentaje la presentación en pulpa y polvo, así mismo le siguen 
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5.3.1. Análisis de los precios 
 
 
El precio promedio internacional de los suplementos nutricionales se ha mantenido estable 
entre los años 2013 – 2017, con un ligero descenso en el año 2015 hasta el 2016 y recuperándose 
levemente el último año. 
 
A continuación, se detallan los precios FOB en dólares por kilogramo para las exportaciones 
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TABLA N° 26: Evolución del precio internacional de las exportaciones peruanas de los productos 
comprendidos en la partida arancelaria 2106.90.71.00 (Expresado en Dólares Americanos)} 
 
Fuente: Trade Map – ITC 24 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Como se puede notar los precios a nivel mundial, de los productos 
pertenecientes a presentada subpartida arancelaria se mantienen en un rango de valor 
entre $ 11.00 a $ 15.00 dólares americanos; cabe recalcar que este valor es un promedio 
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aproximado y no hace referencia al valor de venta, puesto a que es un cálculo realizado 
del total exportado entre la cantidad exportada. La empresa planea exportar el producto 
nutraceútico de calidad hacia el mercado de Panamá dentro de ese rango o aproximarse 
sin superar; refiriendo al precio de valor FOB.  
 
 
A pesar de que el último valor registrado de Panamá ha sido de $ 2.29 dólares americanos, por 
temas logísticos, costos y demás; por lo que será imposible exportar el producto con un precio 
cercano a este. Asimismo, podemos observar que en el penúltimo año registrado (2016) el valor 
obtenido ha sido de $ 12.00 dólares americanos, un valor que podría semejar por estar dentro 
del rango a nivel internacional. Cabe recalcar que estos valores mostrados por la fuente son 




5.3.1.1. Factores que influencian en los precios del negocio 
 
 
En el mercado internacional existen factores que influencian en el precio de la materia prima, el 
cual afecta en el precio de venta final. Así mismo, a pesar de que el precio de la harina de Camu 
Camu mantenga su precio en el tiempo, existen otros factores internos y externos que afectan 
a la empresa. A continuación, se mencionan los principales factores que podrían influenciar en 





La inflación afecta al proceso de adquisición de compra el cual devalúa la moneda local y hace 
que los consumidores se le hagan complicado adquirir el producto. Esto haría que los ingresos 
que percibidos en un instante no sean iguales y tendría que aplicar medidas para que el producto 
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 Tipo de Cambio 
 
Este es un factor importante al hacer los cálculos de ingresos, ya que el producto es vendido a 
precio internacional en dólares y la empresa pagará a los proveedores en soles. Esto haría que 




Como podemos apreciar en los cuadros anteriores el consumo de Camu Camu y de productos 
suplementarios dietéticos no ha tenido un consumo constante en un periodo de años, aunque 
en los últimos años registrados se ha mostrado un consumo consecutivo y muy alto. La demanda 
es base para poder seguir con el negocio y pudiese la empresa verse obligada a recaer en el alza 




Según la competencia que tenga la empresa en el país objetivo, tendría que empezar con una 
estrategia de ingreso, el cual sería calcular el precio que mejor se ajuste al mercado y sobre todo 
afronte a la competencia. 
 
 Cadena Logística 
 
La cadena logística se encuentra llena de muchos costos el cual debe mantener o reducir, según 
el comportamiento de precios de cada eslabón, afectará al precio final. Uno de ellos podría ser 




5.3.1.2. Fijación del precio de mercado 
 
La fijación de precio se encuentra afectado por la inflación promedio que presenta el Perú, para 
ello se ha realizado una segmentación de costos en los cuales van a incurrir para la fabricación 
del producto. Asimismo, se detalla la proyección en un horizonte de cinco años para tener una 
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TABLA N° 27: Inflación anual de Perú proyectado en un rango de 5 años 
 2019 2020 2021 2022 2023 
INFLACIÓN 
ANUAL 2.50%25 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 
 
Fuente: BCRP 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Considerando el factor inflación, se realizará una proyección en los costos de materias primas 
a utilizar para la fabricación del producto; en este caso, existe la necesidad de compra de la 
harina extruida premium de camu camu, frascos de plástico porta capsulas, capsulas de 
gelatina y la etiqueta incluido impresión. 
 
 
TABLA N° 28: Proyección de los costos unitarios de materias primas − Expresado en soles (S/.) 
sin IGV 
ITEM 2019 2020 2021 2020 2023 
1 kilogramo de 
harina de Camu 
Camu 
S/. 66.84 S/. 68.51 S/. 70.22 S/. 71.98 S/. 73.77 
100 Capsulas de 
Gelatina 
S/. 0.04 S/. 0.04 S/. 0.04 S/. 0.04 S/. 0.04 
1 Frasco con tapa 
más lainer 




S/. 0.62 S/. 0.64 S/. 0.65 S/. 0.67 S/. 0.68 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Interpretación: En el cuadro líneas arriba, se puede notar los precios unitarios por cada 
materia prima según su unidad de medida. En el siguiente cuadro contempla la 
proyección de forma anual y muestra cuanto varía la compra de las materias primas 
durante el año. 
 
 
TABLA N° 29°: Proyección de los costos anuales de las materias primas - Expresado en soles (S/.) 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Luego, de dar a conocer los precios de los costos anuales de las materias primas, se procede a 
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TABLA N° 30: Proyección de los costos indirectos de fabricación - Expresado en soles (S/.) 
 
ITEM 2019 2020 2021 2022 2023 
Transporte de Harina de 
Camu Camu 
S/. 2,451.11 S/. 2,512.39 S/. 2,575.20 S/. 2,639.58 S/. 2,705.56 
TOTAL S/. 2,451.11 S/. 2,512.39 S/. 2,575.20 S/. 2,639.58 S/. 2,705.56 
TOTAL CON IGV S/. 2,892.31 S/. 2,964.62 S/. 3,038.73 S/. 3,114.70 S/. 3,192.57 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Para el desarrollo del bien a fabricar, se evaluó y decidió contratar a una empresa para la 
fabricación de la mercancía. En este caso, será un servicio de tercerización para todo el proceso 




TABLA N° 31: Proyección de los costos unitarios de tercerización – Expresado en soles (S/.) 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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TABLA N° 32: Proyección de los costos de tercerización anuales – Expresado en soles (S/.) 
 
ITEM 2019 2020 2021 2022 2023 
Proceso de Encapsulado S/. 5,940.00 S/. 6,377.55 S/. 6,833.27 S/. 7,307.78 S/. 7,801.75 
Proceso de llenado en 
frascos y precintado 
S/. 5,940.00 S/. 6,377.55 S/. 6,833.27 S/. 7,307.78 S/. 7,801.75 
Etiqueta 
termocontraible 
S/. 2,376.00 S/. 2,551.02 S/. 2,733.31 S/. 2,923.11 S/. 3,120.70 
Proceso de envasado en 
cajas 
S/. 79.20 S/. 86.10 S/. 91.11 S/. 97.44 S/. 104.02 
TOTAL SIN IGV S/. 4,335.20 S/. 5,392.22 S/. 6,490.95 S/. 7,636.11 S/. 8,828.22 
TOTAL CON IGV S/. 6,915.54 S/. 8,162.82 S/. 9,459.32 S/. 0,810.61 S/. 2,217.30 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Los costos plasmados líneas arriba han sido cotizados con cada empresa proveedora de los 
insumos y servicios requeridos. La selección de cada proveedor fue realizada mediante una 
decisión unánime por los socios propietarios tomando en cuenta los costos-beneficios que 
brinda cada empresa para la elaboración del producto. 
 
 
5.4. Balance Demanda-Oferta 
 
 
La demanda de los productos comprendidos de la partida del sistema armonizado 2106.90 por 
Panamá ha mostrado un crecimiento de forma positiva en los últimos años registrados (2013 – 
2017). Lo que se puede notar, es que en el año 2014 tuvo el mayor crecimiento en la demanda 
con respecto al año anterior con un 10.55% y en segundo lugar se encuentra la cantidad 
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Este crecimiento ha sido constante, debido a que los ciudadanos panameños han estado 
optando por seguir una tendencia de consumo de productos naturales orgánicos saludables y 
beneficiosos para su salud. 
 
 
La oferta que este producto estudiado ha presentado en los últimos años en el mercado de 
Panamá ha sido realmente positiva con crecimientos constantes en el tiempo, excepto en el 
último año registrado (2017) que disminuyó levemente. Esta disminución de la demanda en el 
mercado de Panamá pudo haber sido por diferentes factores dentro de los cuales uno de ellos 
pudo haber sido la competencia, pero tomando en cuenta la data histórica, podemos 
pronosticar que presentara un crecimiento en las exportaciones para los años siguientes. 
 
 




Fuente: Trade Map – ITC 
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5.5. Cálculo de la demanda potencial insatisfecha 
 
Para el cálculo de la demanda potencial insatisfecha se tomará en cuenta a las personas que si 
consumiesen el producto, el cual es 990 personas. Recordamos que el mercado potencial iniciara 
en la provincia de Panamá que cuenta con un total de 2’186,747 personas, y según el análisis 
realizado solo 2.22% estarían dispuestas a consumir el producto en cuestión. 
 
 
Por consiguiente, el resto de la población que representaría un 97.78% estaría en el área de no 
consumidores, no interesados o no decididos a consumir un producto natural de este tipo; el 
cual sería la demanda potencial insatisfecha.  
 
 
5.5.1. Proyección de las ventas y participación de Mercado 
 
 
La proyección de venta para los próximos años estará basada en el cálculo realizado al mercado 
objetivo detallado líneas arriba, el cual se calculó que será de 990 personas para la primera 
exportación de manera mensual. Para la proyección de la demanda se utilizará el método 
estadístico lineal con el cual pronosticamos que la demanda presentará un crecimiento anual 
promedio de 4.27%, tomando como referencia los datos de la Tabla N° 23 y proyectando. 
 
 
TABLA N° 34: Proyección de Ventas por Personas 
 
Año N° de personas (Anual) Crecimiento anual  
2019 11,880 - 
2020 12,433 4.65% 
2021 12,986 4.45% 
2022 13,539 4.26% 
2023 14,092 4.08% 
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 Interpretación: Existe un crecimiento constante a lo largo del tiempo, el cual se 
considera como uno de los objetivos de la empresa, qué es incrementar la participación 
y a su vez, también las ventas en el mercado objetivo. Cabe mencionar que el año 2019 
es el año en que la empresa comenzará con las operaciones de exportación para su 
distribución y comercialización en el país de destino. 
 
 
Clientes en un horizonte de un año y tres años 
 
El plan de negocios se basa en una duración de 5 años por lo que se proyecta que la demanda 
del producto tendrá un crecimiento anual promedio de 4.27% aproximadamente. A 
continuación, se grafica el crecimiento de la demanda en Kilogramos (Kg). 
 
 




Panamá en KG. 
Tasa de 
Crecimiento 
2019        360,859.10    15.70% 
2020        409,829.40    13.57% 
2021        458,799.70    11.95% 
2022        507,770.00    10.67% 
2023        556,740.30    9.64% 
2024        605,710.60    8.80% 
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TABLA N° 36: Proyección de ventas anuales– cantidad de frascos 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Proyección de ventas 
 
Utilizando la información detallada líneas arriba con respecto a los potenciales clientes 
procederemos a proyectar las ventas anuales expresados en dólares (US$) y soles (S/.) para los 
años 2019 a 2023. 
 
 
TABLA N° 37: Presupuesto de ventas anuales 
 
PRESUPUESTO DE VENTA DEL PRODUCTO 
      
PRODUCTO 2019 2020 2021 2022 2023 
Volumen 
Proyectado Capsulas 
de Camu Camu 
11880 12444 13008 13572 14136 
Precio de venta 
unitario $10.96 $10.96 $10.96 $10.96 $10.96 
INGRESO POR 
VENTAS USD $130,148.96 $136,327.74 $142,506.53 $148,685.32 $154,864.11 
INGRESO POR 
VENTAS  S/. S/. 443,807.94 S/. 468,967.44 S/. 494,497.67 S/. 520,398.63 S/. 546,670.31 
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6. Plan de marketing y ventas 
 
El presente capitulo es una etapa primordial para el plan de negocio de “Exportación de potes 
con cápsulas de harina extruida de Camu Camu a la provincia de Panamá, Panamá”, 
considerando que es dirigida a un mercado con una gran expectativa comercial y con un gran 
crecimiento económico por delante. Panamá cuenta con una población que sufre cada vez más 
enfermedades crónicas, y brindando una información clara y precisa acerca de cómo los 
productos naturales orgánicos ayudan en la prevención de estas y la prolongación de una vida 
saludable. De esta manera lograran aumentar las opciones de compra por parte del consumidor 
final, lo cual es beneficioso para ambos. 
 
Con el presente plan de Marketing se busca los siguientes objetivos: 
 
● Obtener un posicionamiento en el mercado de suplementos alimenticios en el país de 
destino. 
 
● Obtener un crecimiento de la empresa basándonos en el incremento de las ventas y 
posicionamiento. 
 
● Dar a conocer un producto de calidad accesible según el estado económico del mercado 
objetivo. 
 
● Adecuar el producto hacia la cultura de Panamá. 
 
● Identificar la correcta distribución y comercialización según los canales de venta. 
 
 
6.1. Marketing Mix 
 
El Marketing Mix será la herramienta que se utiliza para conseguir la satisfacción de las 
necesidades de los pobladores panameños. Haciendo uso de los factores precio, promoción, 












La estrategia de producto está basada en la gran tendencia mundial de consumir productos 
orgánicos, saludables, que no posean o hayan sido tratados con elementos químicos y el 
problema que reside en los habitantes en Panamá tiene que ver con la alimentación deficiente 
que generan problemas de salud, y malos hábitos de consumo de alcohol y tabaco. 
 
El producto elaborado a base de Harina extruida de Camu Camu, será expendido al público como 
un suplemento dietético nutricional muy rico en vitamina C, antioxidantes, fibras y compuestos 
que benefician al consumidor puesto que promueven la formación de colágeno, retarda el 
envejecimiento, interviene en la depuración del hígado eliminando grasas y toxinas que se 
acumulan en este. 
 
 
 Envase del producto 
 
El producto final será las capsulas duras transparentes, esto brindará la garantía organoléptica 
adecuada pues el consumidor podrá observar lo que está consumiendo, además tendrá como 
presentación (envase secundario) frasco de polietileno tereftalato (PET) con tapa de seguridad 
que será sellado con foil de aluminio para brindar una mayor seguridad y calidad del producto. 
 
Dichos frascos contendrán 50 gr. de Harina extruida de Camu Camu en polvo el cual 
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100% recubrimiento de gelatina, derivado de 
materias primas bovinas. 
 
Calidad excepcional, en concordancia con 
los estándares GMP. 
 











 Capacidad: 100cc 
 Material: HDPE 
 Forma: circular 
 Tamaño del cuello(mm): 38/40 
 Color: Blanco 
Tapa 
 Tipo: rosca normal 
 Material: PP 
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 Diseño e información de la etiqueta 
 
Para el diseño de la etiqueta del producto final (frasco), utilizaran los colores blancos, amarillo 
claro, rojo suave. Estos colores son suaves y brindan una percepción de paz y tranquilidad hacia 
el cliente. 
Este producto, como cualquier otro fabricado y expendido para el consumo humano debe 
contener la información necesaria para su consumo, las cuales se detallan a continuación: 
 
1. Razón social 
2. Marca y logo 
3. Lista de ingredientes y cantidades por producto 
4. Peso neto/bruto 
5. Fecha de producción/vencimiento 
6. Condiciones de conservación y uso 
7. Número de lote 
8. Lugar de origen 
9. Certificaciones 




La estrategia de precio será propuesta a uno competitivo en el mercado de destino, enfocado 
en el precio – calidad; estructurado por los costos de fabricación y distribución. Mediante la 
correcta distribución de recursos económicos, logran obtener un precio óptimo en el mercado, 
siendo un valor por debajo al de los competidores. 
 
TABLA N° 38: Comparación de precios 
Empresa Precio (USD) 
Food King – Camu Camu King $ 10.96 
Inkanat $ 11.73 
Emerald 60 capsulas $ 17.96 
 













El producto “Capsulas de Camu Camu” competirá dentro de la industria de alimentos y 
suplementos alimenticios del mercado de Panamá, siendo este producto exportado hacia el 
mercado de Panamá y comercializado por “Si, es natural” (importador y distribuidor en el 
distrito de Panamá). 
 











6.1.4. Publicidad y Promoción 
 
La creación de conocimiento del producto es el trabajo más importante a realizar en Panamá 
para ganar campo y penetrar en el mercado de suplementos alimenticios. Este trabajo se puede 
realizar en conjunto con los importadores en Panamá. 
 
 
 La estrategia de promoción para el producto será mediante la participación en 
programas de degustación y pruebas en tiendas especializadas de venta al por menor, 
así como en eventos públicos apoyándose de los importadores panameños para 
proporcionar degustaciones al consumidor final. 
 
 
Importantes distribuidores en Panamá 
América Orgánica 
Nature’s Sunshine Products 
Orgánica 
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 En la actualidad existe una tendencia a darle cierta formalidad a aquellas empresas que 
cuentan con página web frente a las que no están en la red, es así como optaran por 
contar con una página web que permita presentar las características básicas de la 
empresa y su oferta comercial, así como también la presencia en las redes sociales con 
sólida información concreta y que facilite la recordación de la marca y el producto. Es 
fundamental recordar que, de contar con una red social, debe haber un responsable de 
actualizarla y responder a los seguidores pues en caso contrario podría ser 
contraproducente para la empresa. 
 
 Redes Sociales, el producto será promocionado en las principales redes sociales como 
Facebook, YouTube, Twitter e Instagram, haciendo uso de conocidos trataran de que la 
publicidad llegue a todos, a través promociones y concursos online para que todos 
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TABLA N° 40: Formatos publicitarios, objetivos y tiempo de espera 
 
Elaborado por: Equipo de Trabajo 
 
 
6.2. Tácticas de venta 
 
 
 Participación en las ferias nacionales de Panamá para la presentación del producto 
con nuevos importadores/distribuidores y consumidores directos. 
 Promocionar el producto mediante las redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, 
etc), anuncios por internet, radio en el país objetivo. 
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 Mantenernos registrados como proveedores y exportadores de nutracéuticos en el 
directorio de ADEX. 
 Revisar constantemente las críticas y recomendaciones de los clientes para la mejora 
continua del producto y adecuarlo al consumidor final según sus preferencias. 
 
 
Además del marketing digital, se usará publicidad de carteles conocidos como banners 




Con respecto a ferias comerciales, primero se apunta en participar en ferias localizadas en la 
ciudad de Panamá. Tras investigaciones realizadas, se cuenta con información sobre una feria a 
realizarse en el año 2019 a mediados de mayo, esta feria es organizada por la “Cámara de 
Comercio, Industrias y Agricultura de Panamá” en donde participaran empresas de todo tipo de 
negocio; entre ellas las de alimentos y bebidas. Esta feria es ideal para poder incursionar y darse 
































Fuente: Expocomer 201926 

















6.3. Medios de comunicación más importantes 
 
En la actualidad, los medios de comunicación más importantes a nivel mundial son las redes 
sociales y en Panamá esta tendencia no es la excepción, en una reciente investigación se pudo 
notar que Panamá era uno de los principales países que usan el internet; siendo aquellas 
personas nacidas entre los años 1965 y 1985 pertenecientes a la Generación  X. 
 
Entre las principales redes sociales y/o preferidas por los ciudadanos panameños están 
Facebook, YouTube e Instagram. 
 
 
TABLA N° 42: Principales medios sociales usados por los habitantes de Panamá, 2016 
 
 
Fuente: Tendencias digitales27 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Según este estudio los porcentajes están basados por respuesta 
múltiple, por lo que se puede definir que la gran parte de encuestados prefieren utilizar 
los tres primeros medios de red social. 
                                                                











Para poder realizar el marketing en las diferentes redes sociales y plataformas digitales que más 
usan los pobladores de Panamá, contaran con el servicio de la empresa SocialMedia28; empresa 
panameña dedicada al servicio de Marketing Digital. Con este servicio, se logrará alcanzar a las 
personas que conforman el mercado objetivo y de tal modo, hacer conocer la marca y producto 
a más ciudadanos en Panamá. 
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7. Gerencia & organización 
 
7.1. Personería jurídica de la sociedad 
 
La empresa Food King será constituida bajo el tipo de sociedad de “Sociedad Anónima Cerrada 
(S.A.C.)”. Considerando que es beneficioso para la organización puesto que inicialmente está 
compuesta por un número reducido de socios aportantes, pudiendo incrementarse en un futuro 
hasta un límite de 20 socios, además este tipo de sociedad posee un mecanismo jurídico propio 
y dinámico, orientado a separar la propiedad de la administración de la sociedad con la de los 
socios aportantes. 
 
La empresa será constituida en la ciudad de Lima en el año 2018 bajo la actividad económica 
principal de exportación de Potes con capsulas de harina extruida de Camu Camu. 
 
Y se encuentran sujetos al Régimen General del Impuesto a la Renta, este es un régimen 
tributario que comprende las personas naturales y jurídicas que generan rentas de tercera 




7.2. Análisis de la estructura de capital social 
 
La empresa Food King S.A.C. estará conformada por los aportes de sus socios entre bienes 
monetarios (dinero en efectivo) y bienes muebles entre otros, los cuales pasaran a formar parte 
de sus activos y patrimonio de la sociedad conjunta para la realización de sus actividades 
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TABLA N° 43: Aporte de socios 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
7.3. Diseño de la organización 
 
El diseño organizacional es el proceso de elegir una estructura de tareas, responsabilidades y 
relaciones de autoridad dentro de las organizaciones (Don Hellriegel, John W Slocum Jr). La 
organización de la empresa King Food S.A.C, estará bajo el diseño funcional, el cual cada parte 
de la estructura estará basada en las actividades comerciales especializadas. 
 
 
La finalidad de realizar una correcta elección sobre el diseño organizacional sobre el cual se 
basará la empresa para realizar su Manual de Organización y Funciones (MOF) y definir su 
organigrama, son los siguientes puntos: 
 
 Tener un flujo de información eficiente con el fin de tomar las mejores decisiones para 
la satisfacción de las demandas de los clientes, tener mejores acuerdos con proveedores 
y dependencias reguladoras. 
 
 La definición clara y precisa de las autoridades, las responsabilidades de las áreas, 
equipos de trabajo y las divisiones estructurales. 
 
 Tener divisiones de coordinación entre los trabajadores, jefes, departamentos, para 
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Habiendo definido líneas arriba que es el diseño organizacional, procedemos a la elección del 
modelo organizacional, el cual será un modelo de “organización lineal”. La principal 
característica de este modelo es la autoridad única y absoluta del superior sobre sus 
colaboradores. 
 
Considerando necesario realizar una matriz FODA para analizar la situación actual de la empresa, 
evaluando las diferentes variables que afectan a la organización tanto interna como externa. 
 
 
GRAFICO N° 25: Matriz FODA de la organización 
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7.4. Organigrama 
 
GRAFICO N° 26: Organigrama 
 




7.5. Requerimiento de recurso humano 
 
La empresa FOOD KING S.A.C. cumplirá con los siguientes principios, los cuales ayudan en el 
desarrollo del potencial humano de los colaboradores: 
 
 
 Poseer un porcentaje no mayor al 10% anual de rotación de personal. 
 Mantener un clima organizacional adecuado y próspero dentro de la empresa y entre 
las áreas.  
 Mantener en promedio como máximo 15 días pendientes de vacaciones por 
colaborador por periodo laboral anual para evitar supuesta explotación laboral.  
 Ofrecer una línea de carrera según la especialidad con el propósito de contratar la 
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 Desarrollar reuniones y confraternidad entre las áreas de la empresa para obtener una 
mejor comunicación y motivación de nuestros colaboradores. 
 
7.5.1. Descripción de puestos: 
 
 
Gerente general:  
 
 Responsable de seguir los objetivos planteados de la empresa, de forma eficiente y 
efectiva. 
 Promover el desarrollo del personal y búsqueda constante de nuevas líneas de 
negocios. 
 Verificar el buen funcionamiento de las áreas de la empresa, para evitar o solucionar 
problemas presentados. 
 Revisar y reportar los resultados de la empresa. Identificando los puntos negativos y 
positivos de la desviaciones y hechos importantes que afecten a la organización. 






 Atender las llamadas y derivarlas a las distintas áreas de la empresa. 
 Efectuar las llamadas que le sean requeridas. 
 Organizar documentos o e-mail. 
 Atender solicitudes de clientes. 
 Mantener comunicación a través de las redes sociales. 
 Atender a los visitantes. 
 
 
Área contable – Contador 
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 Gestionar el pago del impuesto a la renta mediante la SUNAT. 
 Gestionar el pago de proveedores y cobranza documentaria. 
 Gestionar el pago de la planilla y aporte social. 
 Gestionar la devolución del IGV del exportador. 
 Gestionar la solicitud de restitución del drawback. 
 
 
Área de distribución y venta – jefe de área 
 
 Coordinar con proveedores para la distribución de los insumos y materiales de 
fabricación. 
 Coordinar con la empresa logística todo el proceso de exportación de la mercancía. 
 Consolidar la actual cartera de clientes, fidelizar y reforzar las relaciones comerciales. 
 Búsqueda de nuevos clientes en ferias internacionales. 
 Realizar seguimiento de los consumidores finales. 
 Coordinar reuniones con clientes potenciales. 
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7.6. Información de la empresa 
 
 Nombre del Negocio: FOOD KING S.A.C. 
 Marca Comercial: CAMU KING 
 Dirección: Jr. Cuzco N° 1751 – Cercado de Lima 
 Teléfono: 01 765-7597 
 E-mail: recepciónfoodking@foodking.com.pe 
 Web: www.foodking.com 







La empresa contaremos con un contador titulado público colegiado que llevara el control de 
toda la contabilidad de FOOD KING S.A.C. puesto que como toda empresa que opera en Perú 
necesita declarar ante SUNAT todos sus movimientos e impuestos a pagar. Al pertenecer al 
régimen general debemos llevar un control de los libros contables y presentar estos de manera 
mensual ante la entidad recaudadora de impuestos en el Perú (SUNAT). 
 
 
7.8. Política de Precios 
 
 
La empresa contara con diferentes políticas para la buena operación del plan de exportación, y 
para que no se genere problemas económicos en diferentes aspectos que afecten el 
funcionamiento de la organización. 
 
Las políticas de precios serán basadas según la distribución que se haga hacia el consumidor 
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Política de precios: 
 
Como empresa manejaran políticas de precio según el comprador. 
 
● Política de precio para compradores importadores 
 
Para los compradores importadores/distribuidores, planean colocar el precio en 
función al Incoterms propuesto el cual será inicialmente a valor CIF, aquí incluirán los 
gastos de fabricación, transporte interno, agente de aduanas, flete marítimo y seguro 
de carga internacional.  
 
 
Política de Servicios y garantía 
 
 Las políticas de servicios y garantías para el producto en cuestión serán de suma 
importancia para mantener una relación comercial a largo plazo con el distribuidor y 
generar una alianza estratégica para los futuros productos potenciales a comercializar. 
 
 La selección y búsqueda constante de los mejores proveedores como miembros de la 
cadena de distribución. 
 
 Proporcionar información clara y comprensible acerca de los insumos para la 
elaboración del producto. 
 
 Poseer una garantía y una póliza de productos. 
 
 Realizar un seguimiento posventa adecuado, como son las llamadas telefónicas y el 
envío de correos electrónicos para los clientes (distribuidores). 
 
 Una adecuada gestión del potencial y talento humano que mantenga la ética, la 







Capítulo VIII – DESARROLLO DEL NEGOCIO 
8. Desarrollo del Negocio 
 




Ser una empresa dedicada a la comercialización y exportación de capsulas de Camu Camu, 






Su visión es lograr ser una empresa reconocida en el mercado destino logrando un 
reconocimiento por la calidad del producto y el servicio ofrecido. 
 
 
8.1.3. Objetivos estratégicos 
 
El desarrollo del negocio en un periodo de un año apuntando a los siguientes puntos: 
 
 Fortalecer la cadena de suministros, totalmente optimizado para que no genere 
demoras en la producción y a su vez no genere un sobre stock de producción. 
 
 Incrementar la cartera de clientes y distribución a nivel internacional. 
 
 Distribuir productos de Camu Camu King en el país de origen. 
 
 Reconocimiento de la marca y empresa en el país de destino. 
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Dentro de un periodo más largo, en este caso en 3 años planificamos los siguientes puntos: 
 
 Incrementar el valor de ventas totales anuales. 
 
 Distribución y comercialización del producto en diferentes países. 
 
 Diversidad en la cartera de productos. 
 
 Participación en ferias internacionales con diferentes productos.  
 
 
8.1.4. Estrategia genérica 
 
El análisis del macro y microentorno mediante la matriz FODA, toma como base las tres 
estrategias genéricas de Porter, mediante esta se llega a la conclusión que la estrategia más 
adecuada a emplear para el plan de negocios es la “Estrategia de Enfoque” (Michael Porter, 
Estrategia Competitiva, 1982). 
 
Esta estrategia es utilizada a menudo por pequeñas empresas puesto que enfocan sus esfuerzos 
en un segmento determinado, dado que no tienen los recursos necesarios para lograr atraer a 
todo el público.  
 
De igual manera esta se caracteriza por la elección previa de un segmento y ajustar una 
estrategia optima que responda a las necesidades específicas del mercado. Según la estrategia 
de segmentación de mercado, el producto en cuestión estará enfocado a un nicho del mercado 
de la provincia de Panamá, ofreciendo un producto nutraceútico de alta calidad con un valor 
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9. Plan Exportador 
 
9.1 Plan Exportador o Importador 
 
Para el plan exportador se contará con los servicios de un operador logístico llamado New 
Atlantic S.A.C., el cual brindará el soporte necesario para las facilitaciones aduaneras de 
exportación. Esta empresa otorgará un presupuesto detallado con todos los costos que se 
incurrirá para la primera operación de exportación, esto ayudará a definir el precio final de 
exportación. 
 
Dicho precio de exportación final estará fijado en base del Incoterms 2010 CIF, el cual será 
ofrecido a los importadores de Panamá. El envío se llevará a cabo de forma mensual, doce veces 
al año, hasta el momento en que se consolide la marca y producto, y comencemos a realizar 
mayores operaciones internacionales. 
 
 
9.1.1. Régimen Aduanero 
 
El régimen aduanero a utilizar para la exportación de las cajas de FOOD KING S.A.C. será el de 
“Exportación definitiva”, este se define como el régimen aduanero que permite la salida del 
territorio aduanero de las mercancías nacionales o nacionalizadas para su uso o consumo 
definitivo en el exterior y no se encuentra afecta a tributo alguno. 
 
La exportación del producto se realizará bajo el INCOTERM 2010 CIF Balboa – Panamá, el cual 
tendrá como destino el puerto de Balboa – Panamá, y a su vez será distribuido en la provincia 
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9.1.2. Costo de importación de etiquetas 
 
Tal como se detalló en capítulos anteriores, las etiquetas serán importadas desde Colombia y 
adquiridas al proveedor CODITEQ. Se realizará esta importación para lograr ser acogidos al 
beneficio del Drawback, puesto que el producto será exportado bajo el régimen de exportación 
definitiva. 
 
A continuación, se detallan los costos de la importación de las etiquetas incluidas la impresión 
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9.1.3. Costo de Producción 
 
Los costos de producción están determinados en base a la compra del insumo principal que es 
la harina extruida de Camu Camu, así mismo, se incluyen el costo el envase, embalajes, etiqueta. 
Para el proceso de producción contaran con la subcontratación de la empresa BIONATUR S.A.C., 
el cual ofrecerá el servicio integral de transformación para que el producto quede listo para su 
exportación. 
 
TABLA N° 46: Costo de Producción 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: El cuadro de arriba presenta el costo de producción total que es de S/. 
9,862.68 el cual sería el costo de la fabricación de 990 frascos, siendo el precio unitario 
por un frasco con 100 capsulas de Camu Camu el valor de S/ 9.96 al tipo de cambio 
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9.1.4. Análisis del precio de exportación 
 
El análisis de precio es una parte fundamental del plan de negocio, para ello se evalúa el precio 
del producto en el mercado internacional a fin de evitar una mala fijación del precio de 
exportación. 
 
A continuación, se procede a detallar el flujo del precio internacional para el producto orgánico 
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Fuente: Trade Map – ITC 
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GRAFICO N° 28: Evolución del Precio unitario de exportación de Capsulas de Camu Camu 
 
Fuente: Trade Map – ITC 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Se puede notar que el volumen de las importaciones de capsulas de 
Camu Camu por parte de Panamá ha ido disminuyendo en el último año registrado, con 
una ligera tendencia alcista en el año 2017. Suponemos que se priorizaron más las 
importaciones del rubro construcción para ese año ya que se encontraba en proceso de 
ampliación del canal de Panamá. 
 
 
Con respecto al valor unitario promedio de las exportaciones FOB/Kg. del producto se puede 
observar que se mantuvo estable con una tendencia al alza hasta el año 2014 donde se redujo 
el precio hasta US$ 1.99, repentinamente en el año 2016 se dispara hasta el valor de US$ 12.11 
y el año pasado se contrajo bruscamente hasta colocarse en US$ 2.29. 
 
 
A continuación, procederemos a proyectar los precios históricos y se puede notar que los precios 
proyectados irán aumentando en un US$ 0.41 dólares cada año. Esto ayudara en gran parte 
puesto que los costos varían en los años venideros por diferentes factores y deberíamos tener 
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TABLA N° 48: Proyección del precio unitario de exportación de Capsulas de Camu Camu hacia 







                      
6.07  
2019 
                      
6.48  
2020 
                      
6.90  
2021 
                      
7.31  
2022 
                      
7.72  
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 Interpretación: Se puede observar en la tabla líneas arriba, que proyectado el precio de 
exportación para los años siguientes se tiene que el precio asciende 0.41 centavos de 
dólar (USD) aproximadamente cada año. Y el precio de exportación FOB del producto en 
cuestión se encuentra por debajo del valor promedio, lo cual convierte en un proveedor 





9.1.5. Costos y gastos de exportación 
 
 
Para llegar a la selección del precio final de exportación se debe tener en cuenta, además de los 
costos de producción y gastos operativos, los siguientes costos cotizados para el primer envío 
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TABLA N° 49: Costos de exportación 
GASTOS DE EXPORTACIÓN PARA UN EMBARQUE 
DESIGNACIÓN 




Derecho de Embarque S/. 852.50 $250 
SENASA/BOE S/. 204.60 $60 
Vistos buenos S/. 511.50 $150 
Gastos emisión de BL S/. 85.25 $25 
Transmisión S/. 85.25 $25 
Aforo físico S/. 68.20 $20 
Gastos operativos S/. 102.30 $30 
Transporte local S/. 201.84 $59 
Comisión Agente de 
Aduana 
S/. 341.00 $100 
Flete marítimo S/. 818.40 $240 
Seguro transporte 
marítimo 
S/. 341.00 $100 
TOTAL S/. 3,611.84 $1,059.19 
TOTAL CON IGV S/. 4,083.97 $1,197.64 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
9.1.6. Selección del Precio de Exportación 
 
Para proceder con la selección del precio final de exportación se tomarán en cuenta el 
INCONTERM pactado el cual es CIF Balboa, Panamá. A continuación, se detallan todos los costos 
concernientes para la primera exportación. 
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 Interpretación: Según el cuadro líneas arriba, se puede afirmar que el precio CIF 
asciende a US$ 10.96 por frasco. Convertido a soles usando el tipo de cambio 3.41 nos 
da un monto de S/. 37.36 por frasco. 
 
 
9.1.7. Modalidad de pago 
 
La modalidad de pago a utilizar en el plan de negocios será el de cobranza documentaria, el cual 
brindará seguridad y un menor costo que una carta de crédito. 
 
La empresa exportadora hará uso de esta herramienta de cobranza por ser la primera 
exportación debemos asegurar una adecuada relación con el proveedor, además de evitar el 
incumplimiento de pago. Según investigaciones realizadas las condiciones de pago en el país de 
Panamá son generalmente a 90 y 120 días29. Esto ha sido impuesto por las grandes cadenas y, 
en general, lo aplican los supermercados y distribuidores de Panamá, por tanto, la empresa 
trabajara con una cobranza documentaria a 90 días después de la entrega del producto. 
 
GRAFICO N° 29: Proceso del flujo de la carta de crédito 
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1. FOOD KING SAC y el importador realizan un contrato compra venta. 
2. FOOD KING SAC envía la mercancía al puerto para ser enviada. 
3. El exportador entrega los documentos de despacho al banco emisor (BCP). 
4. El Banco emisor envía el instrumento de giro y documentos junto con la orden 
de cobro al banco avisador. 
5. El Banco avisador (Banco Panamá) notifica al importador (Si, es natural) de la 
recepción de los documentos. 
6. El importador (Si, es natural) hace el pago correspondiente y recibe los 
documentos para el despacho de la mercancía. 




9.1.8. Distribución Física Internacional 
 
Para la distribución física el Incoterms a pactar según la política de venta de la presente empresa 
hacia los importadores panameños es CIF, teniendo en cuenta que se debe dejar la mercancía 
embarcada, flete internacional marítimo pagado y seguro de carga internacional. 
 
Otro punto importante es que las etiquetas incluida impresión serán importadas directamente 
desde Colombia siendo el proveedor CODITEQ. Esta importación se realiza con el fin de 
acogernos al beneficio del Drawback que en la actualidad para el año 2019 es de 3% del valor 
FOB exportado. 
 
Para el proceso productivo adquirirán la materia prima ya transformada en harina extruida de 
Camu Camu, ya que la empresa cuenta con los registros sanitarios y certificaciones 
internacionales requeridas; además de ello, contarán con la subcontratación de la empresa 
BIONATUR S.A.C, el cual brindara todo el servicio requerido para que el producto final sea 
fabricado, envasado y embalado para su exportación. 
 
En los temas logísticos y aduaneros, contaran con los servicios del operador logístico New 
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desde el domicilio fiscal de la empresa (Cercado de Lima) hasta el puerto en el distrito del Callao, 
donde será debidamente colocado en el contenedor y embarcado. 
 
 




9.1.8.1. Características de la Carga 
 
 
El producto tendrá la característica de carga unitarizada, es decir, estas serán agrupadas en cajas 
y luego colocadas en pallets para facilitar su manipulación, estiba, almacenamiento y transporte. 
 
A continuación, se observan las diferentes dimensiones de las cajas, pallets y contenedor, así 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
 El metro cúbico de la caja de exportación es: 
0.12 x 0.25 x 0.30 = 0.009 mᵌ  
 
 Para el cálculo de carga en mᵌ:  
0.009mᵌ x 33 cajas = 0.297  mᵌ 
 
 
Para el paletizado y cubicaje de la carga para su exportación definitiva:  
 
Pallets: Largo: 1.2 m x Ancho: 1 m x Altura: 0.15 m 
 
Cajas: Largo: 0.30 m x Ancho: 0.25 m x Altura: 0.12 m 
 
Cálculo de la base del pallet: 
 
Ingresan adecuadamente = 12 cajas por base/pallet 
Alto: 12 cm 
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GRAFICO N° 32: Paletizado 
 
 
0.12 m     
0.12 m     
0.12 m     
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Como se puede observar en el cuadro detallado líneas arriba serán utilizados un pallet para 
poder enviar los 990 frascos los cuales ingresan adecuadamente dentro de 33 cajas 
respectivamente según el cálculo realizado líneas arriba en el cubicaje.  
 
 
9.1.8.2. Envases y embalajes 
 
 
❖ Envase del producto 
 
El producto final será las capsulas duras transparentes, esto brindará la garantía 
organoléptica adecuada pues el consumidor podrá observar lo que está 
consumiendo, además tendrá como presentación (envase secundario) frasco de 
polietileno tereftalato (PET) con tapa de seguridad que será sellado con foil de 
aluminio para brindar una mayor seguridad y calidad del producto. 
 
La presentación del frasco inicialmente contendrá 100 capsulas de Camu Camu, esto 
para que el consumidor final tenga la opción de probar el producto de índole natural 
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❖ Embalaje 
 
Para el embalaje de los frascos con capsulas de Camu Camu han considerado que 
vayan en cajas de cartón corrugado reforzadas o de múltiples compartimientos, de 
manera que no se tengan problemas de desfonde por el peso del producto. 
 
 
9.1.8.3. Operadores de Comercio Exterior 
 
 
Para la exportación del producto se hará uso de los servicios de un operador logístico, puesto 
que el valor FOB de la exportación inicial supera los US$ 5,000.00. 
 
A continuación, procederemos a detallar los operadores participes del comercio exterior: 
 
 
 NEW ATLANTIC S.A.C.: Las actividades del operador logístico consisten en realizar toda 
la gestión necesaria con el agente de aduanas para la exportación del producto de los 
clientes. Los agentes de aduana tienen la obligación de describir las características más 
importantes de la mercancía (tipo de mercadería, cantidad, calidad, peso, valor) de 
acuerdo con la información proporcionada por su comitente (exportador), clasificar el 
producto en la partida o subpartida arancelaria respectiva. Toda esta información será 
consignada en la Póliza o Declaración de su comitente ante la Autoridad Aduanera (DUA 




 APRILE PERU S.A.C.: El presente agente de carga se encargará de gestionar el flete 
internacional de la mercadería, así como el seguro y otros costos que incluyen el fletado. 
 
A su vez esta empresa cuenta con las certificaciones internacionales BASC, IATA 
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 MAKROADUANAS S.A.C.: Es la empresa de transportes que realiza la movilización y 
traslado de la mercadería desde las instalaciones del cliente (FOOD KING S.A.C.) hasta 





El Drawback es el régimen que permitirá obtener la restitución total o parcial de derechos 
arancelarios que hayan sido gravado tras la importación de los insumos contenidos del producto 
que se será exportador30. 
 
Actualmente, la tasa que se aplica para el año 2019 es del 3% al valor FOB de la exportación, 
este no considera las comisiones y/o cualquier otro gasto deducible. 
 
 
                                                                











En el presente capítulo se detalla los presupuestos del proyecto, que son instrumentos utilizados 
para realizar una comparación de los costos con los ingresos que originan los beneficios que 
serán necesarios para la evaluación financiera del proyecto. Los ingresos están dados por la 
venta/exportación del número de frascos mensualmente y los egresos están conformados por 
los costos de producción y gastos operativos, entre otros. 
 
A su vez, tenemos que tomar en cuenta las inversiones que son los desembolsos que hay que 
efectuar desde el inicio de proyecto, los requerimientos del proyecto, el capital de trabajo y 
otros a fin de dejar el proyecto en condiciones operativas. La Inversión Fija Tangible e Intangible, 
y el Capital de Trabajo. 
 
Por último, se debe tener en cuenta el financiamiento, que es la actividad financiera a través de 
la cual se obtendrá los recursos necesarios para la implementación del negocio. Los aportes de 
capital social son contribuciones que provendrán de los 2 socios interesados en financiar este 
plan de negocio. 
 
 
10.1. Presupuesto operativo 
 
El presupuesto operativo se encuentra conformado por todos los supuestos de la operación, los 
cuales se transforman en posibles resultados financieros para la compañía. En las siguientes 
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TABLA N° 51: Presupuesto de producción (Expresado en Unidades) 
 
 




TABLA N° 52: Presupuesto de Materia Prima (Expresado en S/.) 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
TABLA N° 56: Presupuesto gastos de distribución y venta (Expresado en S/.) 
      





S/. 2,557.50 S/. 2,621.44 S/. 2,686.97 S/. 2,754.15 S/. 2,823.00 
Manejo redes 
sociales 
S/. 11,784.96 S/. 12,079.58 S/. 12,381.57 S/. 12,691.11 S/. 13,008.39 
Gastos de 
distribución 
S/. 1,517.77 S/. 1,555.72 S/. 1,594.61 S/. 1,634.48 S/. 1,675.34 
TOTAL SIN IGV S/. 15,860.23 S/. 16,256.74 S/. 16,663.16 S/. 17,079.74 S/. 17,506.73 
TOTAL CON IGV S/. 18,715.08 S/. 19,182.95 S/. 19,662.53 S/. 20,154.09 S/. 20,657.94 
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Se especifica que la Tabla N° 56 se encuentra expresado en Dólares (US$) y Soles (S/.) 
respectivamente, esto debido a que los costos logísticos se expresan en dólares americanos, sin 
embargo, para poder expresarlos en el estado de resultados proyectado es que se realiza el 
cálculo en soles utilizando el tipo de cambio establecido en el proyecto de 3.41, quedando el 
cuadro de la siguiente manera. 
 
TABLA N° 57: Presupuesto gastos de exportación (expresado en US$ y en S/) 
 
ITEM 2019 2020 2021 2022 2023 
Gastos logísticos  $          8,630.28   $        8,846.04   $      9,067.19   $       9,293.87   $      9,526.21  
Flete Marítimo  $          2,880.00   $        2,952.00   $      3,025.80   $       3,101.45   $      3,178.98  
Seguro de transporte 
marítimo 
 $          1,200.00   $        1,230.00   $      1,260.75   $       1,292.27   $      1,324.58  
TOTAL US$  $        12,710.28   $      13,028.04   $    13,353.74   $     13,687.58   $    14,029.77  
Tipo de Cambio. 3.41 3.41 3.41 3.41 3.41 
TOTAL S/.  S/      43,342.05   S/    44,816.45   S/  46,337.47   S/   47,906.53   S/  49,525.09  
IGV  S/        5,665.55   S/      5,858.27   S/    6,057.10   S/     6,262.20   S/    6,473.77  
TOTAL S/. CON IGV  S/      49,007.60   S/    50,674.72   S/  52,394.57   S/   54,168.74   S/  55,998.87  
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10.2. Presupuesto maestro 
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10.3. Estructura de la inversión 
 
Como es bien sabido toda empresa nueva requiere el aporte de nuevos recursos para realizar 
sus actividades o para ampliarlas hacia nuevas direcciones. En la estructura de la inversión 
detallaremos las inversiones tangibles como intangibles necesarias para iniciar el proyecto de 
exportación, el cual requiere de igual manera de recursos financieros (financiamiento) para 
iniciar operaciones sin afectar de primera el propio capital inicial. 
 
10.3.1. Inversión Tangible 
 
Los activos tangibles son bienes adquiridos con la finalidad de ser utilizados en la producción, 
brindar un servicio o de uso administrativo en la empresa. Por lo general tienen una duración 
más allá de un ejercicio económico, es decir son bienes duraderos que la empresa posee para 
ejercer su actividad económica.  
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
10.3.2. Inversión intangible 
 
Un activo intangible es definido por su propio nombre, es decir, no es tangible, no puede ser 
percibido físicamente. El activo intangible es, por tanto, de naturaleza inmaterial. Por ejemplo,  
la constitución de la empresa, los procesos operativos, la marca. 
 
TABLA N° 60: Inversión intangible 
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10.3.3. Capital de trabajo 
 
Se considera aquellos recursos que requiere el proyecto para atender las operaciones de 
producción y comercialización de bienes o servicios. 
 
El capital de trabajo será determinado mediante el método de Déficit acumulado máximo. 
 
Este método supone calcular para cada mes durante todo el periodo de recuperación del 
proyecto, los flujos de ingresos y egresos proyectados y determinar su cuantía como el 
equivalente al déficit acumulado máximo.  
 
Este método se utiliza generalmente cuando el proyecto se evalúa en nivel de factibilidad, 
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Para proporcionar una mejor información, en la siguiente tabla se presenta el resumen de la 
inversión. 
 
TABLA N° 62: Resumen de inversión 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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10.4. Estructura del financiamiento 
 
A continuación, se procede a detallar el aporte de los socios y el porcentaje de participación por 
cada uno, así mismo de esta manera podremos definir el porcentaje de crédito necesario para 
iniciar las operaciones. 
 
TABLA N° 63: Estructura de financiamiento 
 
 




TABLA N° 64: Aporte de socios 
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10.4.1. Cuadro de servicio de deuda 
 
Una vez definido el monto a financiar para el inicio de operaciones del proyecto, se procede a 
realizar una investigación en el mercado nacional buscando entidades financieras que otorguen 
las tasas más bajas para el capital de trabajo, a continuación, se detallan las entidades 
financieras y sus respectivas tasas de interés con respecto al financiamiento de capital de 
trabajo. Para ello, han seleccionado 3 entidades que brindan financiamiento a Mypes con una 
tasa de interés regularmente cómoda, siendo seleccionado el “Banco de Crédito del Perú – BCP” 
por ofrecer una tasa inferior a las demás fuentes de financiamiento, siendo esta de 20.5%. 
 
TABLA N° 65: Entidades financieras 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 




Capital:  S/. 48,013.96 
TEA:    20.5% 
TEM:   1.57% 
Tiempo: 36 meses 
Cuota:   S/. 1,754.99 
Capital de trabajo 
 















TABLA N° 67: Cuadro de servicio de deuda anual 
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TABLA N° 69: Gastos financieros y comisiones de cobranzas 
 
GASTOS FINANCIEROS 
Años  2019 2020 2021 2022 2023 
Intereses de la deuda  S/. 7,930.69 S/. 5,239.20 S/. 1,995.95 S/. 0.00 S/. 0.00 
       
Comisión de cobranza documentaria  S/. 7,762.18 S/. 7,872.97 S/. 7,984.52 S/. 8,096.80 S/. 8,209.82 
1.- Envió de documentos       
1.1. Gestión de cobranza 0.20% S/. 887.62 S/. 937.93 S/. 989.00 S/. 1,040.80 S/. 1,093.34 
1.2. Mensaje Swift $22 S/. 900.24 S/. 908.16 S/. 916.08 S/. 924.00 S/. 931.92 
1.3. Portes $12 S/. 491.04 S/. 495.36 S/. 499.68 S/. 504.00 S/. 508.32 
       
2. Gestión de pago       
2.1. Amortización $30 S/. 1,227.60 S/. 1,238.40 S/. 1,249.20 S/. 1,260.00 S/. 1,270.80 
2.2. Distribución $70 S/. 2,864.40 S/. 2,889.60 S/. 2,914.80 S/. 2,940.00 S/. 2,965.20 
2.3. Portes $12 S/. 491.04 S/. 495.36 S/. 499.68 S/. 504.00 S/. 508.32 
2.4. Mensaje Swift $22 S/. 900.24 S/. 908.16 S/. 916.08 S/. 924.00 S/. 931.92 
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10.5. Preparación de los estados financieros 
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10.6. Evaluación financiera y sensibilización 
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10.7. Evaluación económica, Financiera y Sensibilización 
 
La evaluación financiera tiene como objetivo determinar los niveles de rentabilidad de un 
proyecto para lo cual se compara los ingresos que genera el proyecto contra los costos en los 
que el proyecto incurre. De esta manera se conocer la rentabilidad de un proyecto a primera 
vista, sin embargo, se recomienda tomar en cuenta otras evaluaciones financieras y de 
sensibilización antes de la toma de decisiones. 
 
 
El análisis de sensibilidad es muy utilizado para la toma de decisiones con respecto a la inversión, 
cosiste en realizar un calculo en nuevos flujos de caja y el VAN tras haber cambiado una de las 
variables ya sea la inversión inicial, duración o tasa de crecimiento. Esto ayuda a que se puedan 
hacer estimaciones del proyecto de negocios y verificar si que las variables no tengan errores. 
 
 
10.8. Herramientas de evaluación 
 
10.8.1. Metodología para hallar la tasa de descuento 
 
La tasa de descuento es hallada por las ecuaciones de la plataforma Damoran, cuya ecuación 
utiliza las tasas de rendimiento del mercado norteamericano, debido a que durante la historia 
no ha habido la falta de pago a los inversionistas. Lo que, el instrumento financiero se encuentra 
libre de riesgo al incumplimiento. 
 
A estos valores se hace contraste con las tasas de riesgo país lo que permite realizar las 
ecuaciones ya en el mercado nacional, además se hace uso de la tasa de inflación en el Perú, 
que permiten hallar los porcentajes de variación / error a los que pueda llevar esta ecuación. 
 
 
Haciendo uso del modelo CAPM se procede a hallar el Ke / COK (costo de oportunidad del capital 















Ke: Costo de oportunidad del capital propio (Cok). 
Rf: Tasa libre de Riesgo (tasa rendimiento bonos del Tesoro Peruano). 
Rm: Retorno esperando del mercado (Rentabilidad del Sector). 
RP: Riesgo País 
 : Beta Peruano apalancado. 
 
 









Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Tomando la tasa de rendimiento del Bono del Tesoro Peruano como la tasa libre de riesgo, cabe 
resaltar que dentro de esta ya se encuentra incorporado el riesgo país por lo que en este caso 
su valor en tabla es de 0.00 %. Líneas abajo se detallan las tasas de rendimiento del Bono del 
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Para el cálculo del WACC utilizaremos los siguientes datos a continuación: 
D/(D+E) x Kd X (1- T) + E/(D+E) x Ke 
 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Donde: 
Kd: Tasa de interés de la deuda 
T: Impuesto a la renta 
D: Porcentaje de la deuda 
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10.8.2. Valor actual neto y Tasa interna de retorno 
 
 
El Valor Actual Neto (VAN) es un criterio de inversión el cual consiste en la actualización de 
cobros y del pago del proyecto o inversión para deducir la cantidad que se gana o pierde tras la 




TABLA N° 76: Valor actual neto – VAN 
 






TABLA N° 77: Indicadores económicos 
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La Tasa Interna de Retorno (TIR) permite deducir la viabilidad de la inversión en un determinado 
proyecto de negocios. La TIR es un porcentaje que mide cuan viable es el proyecto, tras de 
terminar la rentabilidad de cobros y pagos generados por la inversión. 
 
 
TABLA N° 78: Tasa interna de retorno – TIR 
 
 




TABLA N° 79: Indicadores financieros 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Tomando en cuenta la información anterior, se afirman que: 
 
 El VANe  del plan de negocio es de: S/.  168,184.97 
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Tomando en cuenta la información anterior, se puede afirmar que: 
 
 La TIRe del plan de negocio es de: 60.55% 
 La TIRf del plan de negocio es de: 79.49% 
 
 




10.8.3. Ratio beneficio-costo y Payback 
 
El Ratio Beneficio – Costo (B/C) es el cociente entre el valor absoluto de los costos y los 
beneficios, actualizados al valor presente. Ambos (los costos y beneficios) se actualizan 
con la misma tasa de descuento (Cok). 
 
 
TABLA N° 80: Ratio Beneficio / Costo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Tomando en cuenta la información anterior, se puede afirmar lo siguiente: 
 El B/Ce del plan de negocio es de: 2.40 
 El B/Cf del plan de negocio es de: 3.32 
 
 
 Interpretación: Se puede afirmar la aceptación y rentabilidad de invertir en el proyecto 
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TABLA N° 81: Periodo de recuperación – PAYBACK 
 
 





Payback = Inversión inicial / Flujo de caja anual 
 
 
Payback = - (120,034.90) /70,816.92 = 1.695 
 
 





10.9. Identificación de las variables para sensibilizar Escenarios 
 
10.9.1. Definición de los escenarios 
 
El análisis de sensibilidad ilustra como varia el valor del proyecto, frente a los cambios en alguna 
de sus variables clave, manteniendo el valor de las demás constante. 
  
 
TABLA N° 82: Análisis de senilidad 
 
Si el precio se incrementa en 10% $12.05 S/. 187,053.11 
Base $10.96 S/. 168,184.97 
Si el precio disminuye en 10% $9.86 -S/. 143,565.36 
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En el análisis por escenarios se han considerado tres, los que se denominan: moderado 
(escenario base), escenario pesimista y escenario optimista.  
 
 Escenario moderado: Todas las variables conservan su valor original.  
 
 Escenario optimista: Se considera un incremento de 10% en el precio de venta CIF.  
 
 Escenario pesimista: Se considera una contracción de 10% en el precio de venta CIF. 
 
Los datos se muestran como sigue a continuación: 
 
TABLA N° 83: Escenarios 
 
 











 Los insumos necesarios para la producción del bien serán adquiridos a proveedores que 
cuenten con la experiencia necesaria y las certificaciones internacionales en el caso de 
la harina extruida de Camu Camu. El Camu Camu es considerado un super food en el 
Perú y en el mundo, por su alto contenido de vitamina C, actúa como un antioxidante y 
generador de colágeno. 
 
 
 Para el estudio de mercado y elección final del país de destino se consideraron diversos 
criterios tales como, el crecimiento de las importaciones de nutraceúticos, la preferencia 
de los consumidores por optar una alimentación más saludable en los últimos años, 
siguiendo una tendencia mundial. Las variables de macro segmentación y 
microsegmentación reflejan el proyecto como una excelente oportunidad de negocio. 
 
 
 En referencia al plan de marketing que se llevará a cabo en el plan de negocio, permitirá 
el desarrollo de los objetivos estratégicos del plan, políticas de precios, estrategia de 
marketing (marketing mix) de manera eficiente. Un factor importante es la distribución 
y comercialización del producto mediante un importador/mayorista. 
 
 
 Con respecto al plan exportador, contaran con los servicios de un operador logístico, el 
cual brindara el servicio integral del despacho al INCOTERM CIF (Cost, Insurance and 
Freight), tal como acordó con el importador. 
 
 
 Según los resultados del estudio financiero, el proyecto es rentable tanto para el 
inversionista como para el acreedor, pues los valores del TIRe y TIRf son relativamente 











 Consideramos oportuno recomendar la investigación de nuevos mercados que sigan la 
tendencia de consumo saludable y consumo de nutraceúticos, con la finalidad de 
diversificar una línea de productos. Se debe innovar constantemente puesto que el 
producto debe alcanzar la calidad requerida por los clientes finales, para de esta manera 
responder a la exigencia de calidad y cuidado ambiental que se sigue actualmente.  
 
 
 Tomando en cuenta que el producto a exportarse posee un gran valor nutricional y con 
propiedades que contribuyen a preservar y mejorar la salud, se recomienda utilizar e 
innovar diferentes estrategias de marketing y estrategias de comunicaciones, con el fin 
de lograr que el producto sea conocido más a profundidad. En el Perú es poco conocido, 
sin embargo, consideramos y recomendamos que con este proyecto se puede 
incrementar el consumo en el mercado local de igual manera.  
 
 
 Por otro lado, es muy importante que FOOD KING S.A.C. genere una línea de productos 
como complemento alimenticio con un alto valor nutricional que contribuya al cuidado 
de salud de las personas con sobrepeso y obesidad, que es lo que con mayor frecuencia 
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ANEXO N° 9: POBLACIÓN DE LA PROVINCIA DE PANAMÁ Y SUS EDADES 
 
 
Edad 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
0-4…… 169,630 169,867 169,408 168,381 167,066 165,982 164,998 
5-9… 165,614 166,188 167,138 168,217 169,260 169,782 170,023 
10-14…. 162,853 164,613 166,222 167,498 168,504 169,281 169,868 
15-19… 158,703 162,041 164,737 167,034 168,795 170,823 172,621 
20-24… 153,606 155,408 158,188 161,553 165,282 168,454 171,829 
25-29… 160,721 161,171 161,550 162,179 163,022 164,289 166,150 
30-34… 171,507 171,200 170,795 170,588 170,871 171,419 171,950 
35-39… 174,242 176,951 178,954 180,395 180,995 181,225 181,013 
40-44… 162,008 166,380 170,739 174,841 178,777 182,209 184,966 
45-49… 139,723 145,326 150,754 156,092 161,075 165,909 170,288 
50-54… 114,149 118,956 123,714 128,360 133,466 138,664 144,217 
55-59… 88,290 92,654 97,262 102,142 106,761 111,380 116,107 
60-64… 66,251 69,758 73,329 77,067 80,984 85,104 89,356 
65-69… 49,395 51,536 53,891 56,548 59,480 62,657 66,029 
70-74… 35,659 37,530 39,481 41,423 43,430 45,354 47,391 
75-79… 24,586 25,723 26,931 28,271 29,723 31,329 33,008 
80 y más… 33,020 34,470 35,993 37,543 39,256 41,027 42,983 
 
Fuente: Contraloría Panamá 




























ANEXO N° 10: POBLACIÓN OCUPADA DE LA PROVINCIA DE PANAMÁ 
 
 
 Total 15 a 19 20 a 29 30 a 39 40 a 49 50 a 59 60 a + 
Cantidad 745,844.00 25,059.00 160,717.00 185,223.00 181,631.00 130,175.00 63,039.00 
Porcentaje 100.00% 3.36% 21.55% 24.83% 24.35% 17.45% 8.45% 
 
Fuente: Contraloría – Panamá31 




Para el plan de negocios, se ha considerado a las personas ocupadas del rango de edad de 30 
años a más. Para el cálculo, haremos la sumatoria de los porcentajes correspondientes. 
 
→ 24.83% + 24.35% + 17.45% + 8.45% = 75.08% 
→ 560,068 personas. 
 
Para el presente plan de negocios se contará con la participación de un total de 560,068 










                                                                








ANEXO N°11: CÁLCULO DE ACEPTACIÓN DE MERCADO 
 
 
 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
Importación S.A. 210690  $114,082.00   $119,486.00   $128,941.00   $137,731.00   $142,196.00   $157,135.00   $163,663.70  
Importación P.A. 2106.90.69.00  $         206.00   $     1,040.00   $     2,191.00   $     3,873.00   $     1,528.00   $     3,410.70   $     3,632.06  
 
Fuente: Trade Map − ITC 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 
Se hace el cálculo del porcentaje de la importación total de la partida 2106.90 entre la importación total de la subpartida 2106.90.69.00: 
 
 → $ 163,663.70 / $ 3,632.05 = 0.022 
 → 2.22% 
 









ANEXO N°12: TRANSPORTE LOCAL HARINA DE CAMU CAMU 
 
 
 
 
 
 
  
